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RESUMO

Este trabalho relaciona as informacfes referentes ao conceito de estilo de vida a
gestdo do design em uma empresa produtora de loucas sanitarias atuante no
mercado nacional e global. A metodologia de pesquisa consistiu em um estudo de
caso como uma pesquisa de carater descritivo, qualitativo e exploratério envolvendo
levantamento bibliogréfico e documental, entrevistas realizadas em uma empresa de
grande porte do setor. Este trabalho contribui teoricamente para a fundamentacao
das praticas projetuais que buscam incorporar o conceito do estilo de vida a gestao
do design e com isso buscou melhorar o processo de trabalho do design, atendendo
de modo mais sistematizado os consumidores do mercado de lougas sanitarias. Seu
foco se apdia no fato de que o comportamento, gosto e estilo de vida estdo cada vez
mais associados aos métodos de projeto de design. Neste sentido, os banheiros,
dentre outras areas da casa, passaram por reformas significativas e, buscando
incorporar demandas novas de consumo ou gerar novas demandas, as empresas
produtoras de loucas sanitarias estdo dando maior atencdo a forma de seus
produtos, materiais, cores e padrdes de acabamento. Neste contexto, o design e a
gestdo do design buscam intermediar o dialogo entre os consumidores e as
empresas do ponto de vista projetual, para que as ultimas possam melhor atender
as atuais necessidades do mercado.

Palavras-chave: estilo de vida, gestdo do design, design de ceramicos, louca

sanitaria.



ABSTRACT

This paper lists the information concerning the concept of lifestyle in the design
management of a company producing bathroom equipment active in national and
global market. The research methodology consisted of a case-study as a descriptive
study, involving qualitative and exploratory and literature, interviews conducted in a
large-sized company on this production sector. This work aims to generate
theoretical data that contribute to a justification of design practices that seek to
incorporate the style life in the design management and may also improve work
processes of design, responding more systematically to consumers of the sanitary
ware market. Its focus rests on the fact that the behavior, tastes and lifestyles are
increasingly associated methods of design project. In this sense, the bathrooms,
among other areas of the home, went through significant reforms and seeking to
incorporate new consumer demands, or generate new demands, companies
producing bathroom equipment are giving greater attention to the its products form,
materials, colors and finishing standards. In this context, design and design
management should seek to mediate the dialogue between consumers and
companies, from the standpoint projectual so that they can better meet current
consumer needs.

Keywords: life style, design management, ceramic design, sanitary ware.
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1 INTRODUCAO

Esta introducéo aborda o problema de pesquisa e sua contextualizacdo, a
pergunta de pesquisa, 0s objetivos, a justificativa, bem como a estrutura
geral da dissertagéo.

Para Kopp (2004), nunca teremos certeza se existem verdades universais nas
guais possamos confiar, pois para ele, nosso tempo tem varias verdades, que
podem ruir a qualquer momento, ja que transitamos entre tendéncias, teorias, modas
e tudo mais que o mercado oferece. Para o autor (ibid), vozes, olhares, expressoes
e interpretacdes denunciam uma época nova e diferente, que nao € inovadora, no
sentido do nunca feito antes, mas simplesmente nova ou recém-feita.

Segundo Forlin' (2007), diferentemente de como viviamos h& anos atrés,
seguindo padrdes de comportamento e de gosto ditados pela alta cultura e pelas
“celebridades”, hoje ha uma autonomia individual que nos permite legitimar nosso
préprio estilo de vida. No entanto, essa definicdo do estilo de vida pode estar em
conflito.

Para Woodward (2007, p. 31):

As relacdes familiares (...) ttm mudado, especialmente com o impacto das
mudancas na estrutura do emprego. Tem havido mudancas também nas
praticas de trabalho e na producdo e consumo de bens e servicos. E
igualmente notavel a emergéncia de novos padrdes de vida doméstica, o
que é indicado pelo crescente nimero de lares chefiados por pais solteiros
ou por maes solteiras bem como pelas taxas elevadas de divorcio. As
identidades sexuais também estdo mudando, tornando-se mais
guestionadas e ambiguas, sugerindo mudancas e fragmentacfes que
podem ser descritas em termos de uma crise de identidade. A complexidade
da vida moderna exige que assumamos diferentes identidades, mas essas
diferentes identidades podem estar em conflito.

Além disso, conforme Forlin (ibid), estamos vivendo uma fase que mistura a
individualidade e o pluralismo. Nosso comportamento, gosto e estilo de vida estao
cada vez mais associados aos momentos e ao grupo de pessoas com as quais
estamos convivendo. Estamos mais abertos para indmeras possibilidades (IBID).

Para Schiffman e Kanuk (2000), os fatores de estilo de vida, que séo
caracterizados pelas crengcas comuns, atitudes, atividades e comportamentos,
tendem a distinguir os membros de cada classe dos demais membros de outras

classes sociais.

! Enéis Forlin: Doutor em filosofia pela Universidade de S&o Paulo (USP) e Professor da Unicamp, em
entrevista para o Complemento da Revista Casa Claudia 30 Anos: as tendéncias do morar.
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Ja Guimaraes (2007), define que a conformacéo do estilo de vida, de acordo
com Bourdieu (1983,1979), se da por meio do gosto, da propensdo e aptiddo a
apropriacdo material e/ou simbdlica de uma categoria de objetos e praticas sociais,
representando um principio cultural altamente distintivo de classificagdo social. Para
a autora (ibid), é importante lembrar que ndo ha um determinismo social, uma
homogeneiza¢cdo, mas que, antes, h4 uma pluralidade de solu¢gdes nas quais o
proprio hibridismo pode servir como parametro.

Este principio distintivo é considerado como identidade social. Hall (2006, p.

38 e 39) define a identidade como:

(...) Algo formado, ao longo do tempo, através de processos inconscientes,
e nao algo inato (...). Ela permanece sempre incompleta, estd sempre “em
processo”, sempre “sendo formada”. (...) A identidade surge nao tanto da
plenitude da identidade que ja est4 dentro de nds como individuos, mas de
uma falta de inteireza que é “preenchida” a partir de nosso exterior, pelas
formas através das quais nGs imaginamos ser vistos por outros.

Entretanto, Guimarades (2007) ressalta que os individuos assumem diferentes
identidades no decorrer de suas vidas e em circunstancias distintas, quando essas
identidades se fazem necessarias para o individuo se adaptar as mais diversas
situacfes. Ainda segundo Guimarées (ibid), hoje, o prazer das pessoas esta em
viver bem e em buscar a convivéncia ndo s6 com outras pessoas, mas também
interagir através dos objetos que compdem a casa, evidenciando o proprio estilo de
vida.

De acordo com Forty (2007), o lar além de prover abrigo, é também um icone.
Para ele (ibid), a aparéncia da casa evidencia o0 que ela é e como as pessoas que
nela moram ou freqientam devem comportar-se ou ndo. As idéias sobre o lar
mudam ao longo do tempo e entre as culturas, mas em qualquer periodo ou lugar
havera um consenso sobre como ele devera ser e o que € certo ou apropriado para
ele (IBID).

Portanto, as sensagfes experimentadas, o prazer ou desprazer que este ou
aguele objeto proporciona, sdo aspectos cada vez mais considerados (CADERNO
DE REFERENCIAS EM MOBILIARIO 2008 DO SENAI). A cozinha e o banheiro s&o
ambientes que retratam isso, afinal mudaram de status nos ultimos tempos, gracas a
uma valorizacdo dos sentidos (IBID).

Assim, 0 zoneamento da casa deixa de ser tdo rigido: setor intimo, social e

servico. Mudancas significativas vém acontecendo dentro de cada uma dessas
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esferas, refletindo as necessidades atuais. Para Rocha (1999, p. 03), os banheiros

sdo cada vez mais:

Espacos voltados para o bem-estar, para o amor proprio, para
descansarmos das intensidades da vida. Através de suas claridades, da
agua sempre corrente e do fechar de portas para o mundo de fora (e do
consequente encontro com o mundo de dentro), sédo locais de reflgio e
prazer.

Conforme Morace (2009), iniumeros fatores podem contribuir para o bem-
estar pessoal, ter uma grande influéncia emocional e trazer beneficios inesperados
ao corpo, como por exemplo, materiais agradaveis, formas ergonémicas, qualidades
sensoriais e cores reconfortantes. Para o autor, “o lugar para o banho procura incluir
todas essas qualidades e oferecer uma experiéncia regeneradora em termos de
conforto fisico e satisfagao psicologica” (MORACE, 2009, p. 124).

Para atender as atuais necessidades dos consumidores, os banheiros vém
sofrendo reformas significativas, ja que a estrutura fisica de muitas casas ainda
segue padrdes do século XIX (TRAMONTANO?, 2007).

Buscando incorporar demandas novas de consumo oOu gerar novas
demandas, as empresas produtoras de loucas sanitarias estdo dando maior atencao
a forma de seus produtos, materiais, cores e padrdes de acabamento. A
conscientizagdo acerca dos problemas ambientais, que ndo serdo aprofundados
nesta pesquisa, também levou as empresas a uma reorientacdo dos novos produtos
- questoes relativas a sustentabilidade.

O processo de diversificacdo da producdo € uma medida adotada por muitas
empresas para o atendimento as diversas formas de demanda de consumo e de
melhoria da competitividade. E a manutencdo da competitividade requer o
desenvolvimento de competéncias na empresa (PRAHALAD; HAMEL, 1990). A
competéncia central de uma empresa seria para Prahalad e Hamel (1990), os
aprendizados coletivos da empresa, sobretudo como coordenar diferentes
habilidades produtivas e integrar multiplas correntes de tecnologias. Os autores
(ibid) mencionam que, competéncia central € comunicacdo, envolvimento e

compromisso em trabalhar além das barreiras organizacionais.

% Marcelo Tramontano: Doutor em Arquitetura e Urbanismo pela Universidade de Sdo Paulo (USP) e
Coordenador do Grupo Nomads, em entrevista para o Complemento da Revista Casa Claudia 30
Anos: as tendéncias do morar.
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Prahalad e Hamel (1990) apontam trés critérios para a identificacdo das
competéncias centrais em uma empresa, sendo eles: proporcionar acesso a
diferentes mercados; contribuir significativamente sobre a percepcéo dos beneficios
do produto final ao consumidor e, ser dificil de imitar.

Ainda, de acordo com Hamel e Prahalad (1995), o consumidor como
competéncia central é um ativo intelectual, um agente de mudancga, igualmente
definidor de competéncias, com necessidades reais. O problema que os
profissionais de design ou que atuam como gestores de design nas empresas se
coloca, na medida em que ndo ha informacgfes sistematizadas sobre como as
empresas, com base na gestado do design, podem incorporar as relacbes com este
consumidor como uma de suas competéncias.

Assim, o design e a gestdo do design podem buscar intermediar o dialogo
entre 0os consumidores e as empresas para que as mesmas possam melhor atender
as atuais necessidades e expectativas dos consumidores. Em algumas empresas 0s
consumidores ja estdo participando de modo mais efetivo no desenvolvimento e na
producdo de produtos, mas ndo foram encontrados dados na literatura pesquisada
sobre a participacdo do consumidor no desenvolvimento e na producdo de loucas
sanitarias.

Por gestdo do design entende-se como um processo essencial para o
sucesso da empresa, desde o desenvolvimento do produto, a criacdo da marca e a
integracdo do design com a missdo da empresa, sendo que cada uma tem sua
estratégia (MOZOTA, 2003). Segundo a autora (ibid), a gestdo do design envolve
criatividade, iniciativa, atencéo ao detalhe e preocupacao com o consumidor.

A gestdo do design é caracterizada pela identificacdo e comunicacdo de
caminhos pelos quais o design pode contribuir ao valor estratégico da empresa
(MARTINS; MERINO, 2008). Deve ser inserida de forma efetiva como um processo
e ndo como um simples evento (MOZOTA, 2003).

Para Teixeira (2005) o processo da internacionalizacdo e o desenvolvimento
de inovacdo tecnoldgica vém desencadeando conseqiiéncias importantes no
desempenho da economia e na evolugdo das atividades do design. Ainda, para ela
(ibid), além de impulsionar a abertura e a integragdo dos mercados (fusdo de
empresas e criacdo de blocos econdmicos), existe um elevado grau de exigéncia e
conscientizacdo dos consumidores, requerendo das organizacbes uma

reestruturacdo embasada em um desenvolvimento tecnoldgico industrial sustentavel
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e um posicionamento empresarial inovador. Dentro deste cenario extremamente
competitivo, identifica-se a necessidade do design como estratégia empresarial, que
atinja diversos niveis e areas de atuacao dentro de uma empresa (IBID).

Além disso, segundo Denis (1998, p. 22) “o design constitui, grosso modo, a
fonte mais importante da maior parte da cultura material de uma sociedade que,
mais do que qualquer outra sociedade que ja existiu, pauta a sua identidade cultural
na abundancia material que tem conseguido gerar.” Para Souza Filho et al. (2009),
os artefatos usados pelas pessoas traduzem o que elas sdo, representam seu modo
de pensar e agir e revelam valores e comportamentos.

Considerando-se que o design e sua gestdo se inserem no contexto da
administracdo e podem contribuir para a competitividade das empresas, de modo a
melhor atender as atuais necessidades e expectativas dos consumidores, torna-se
importante o estudo do conceito de estilo de vida na gestdo do design. Assim, essa
dissertagcéo buscou se inserir nesse contexto.

Considerando a temética apresentada, a pergunta de pesquisa que orientou
esse trabalho pode ser assim definida:

Como as informagOes referentes ao conceito de estilo de vida do
consumidor podem ser interpretadas e usadas pela gestdo do design em uma
empresa produtora de louga sanitaria?

Com base na pergunta de pesquisa formulada, esse trabalho tem como
objetivo geral: relacionar o conceito de estilo de vida do consumidor com a
gestao do design em uma empresa produtora de louca sanitaria.

Este objetivo se desdobrou nos seguintes objetivos especificos:

¢ Identificar formas de incorporagéo do estilo de vida, no nivel do design
estratégico, com base na forca diferenciadora;

¢ Identificar formas de incorporacéo do estilo de vida, no nivel do design
tatico ou funcional, com base na for¢a diferenciadora,;

¢ |dentificar formas de incorporacéo do estilo de vida, no nivel do design
operacional, com base na forca diferenciadora.

A seguir, a FIGURA 01 ilustra os campos de abordagem da pesquisa: a
gestao do design nos trés niveis da gestédo do design (estratégico, tatico ou funcional
e operacional) relacionando-os com o conceito do estilo de vida do consumidor,

dentro do mercado da louca sanitéaria.
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Design
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FIGURA 01 - CAMPOS DE ABORDAGEM DA PESQUISA
FONTE - A autora (2009)

Considerando-se a tematica de cunho recente e referente a uma pergunta de
pesquisa que pretende estabelecer relacdes entre os fendmenos atuais e a literatura
existente, foi selecionado para esse trabalho o método de Estudo de Caso. O
Estudo de Caso foi selecionado porque se constitui em um estudo aprofundado e
exaustivo de um ou poucos objetos para permitir um conhecimento detalhado. De
acordo com Yin (2005), o Estudo de Caso € um estudo empirico que investiga um
fendbmeno atual dentro de seu contexto de realidade, quando as fronteiras entre o
fendbmeno e o contexto ndo sao claramente definidas e no qual sdo utilizadas varias
fontes de evidéncia.

O Estudo de Caso foi realizado em uma empresa gque atua no mercado local e
global do setor ceramico, produtora de louca sanitaria. A escolha da empresa se
amparou no fato da empresa possuir uma grande penetracdo no mercado nacional e
global, com trés marcas locais e uma marca multinacional e pelo fato de utilizar o

design de modo regular.



20

Ele se apoiou em uma estrutura que parte da caracterizacdo do caso a ser
pesquisado, seguindo de uma investigacao bibliogréfica preliminar sobre o tema,
gue definiu a formatacéo dos protocolos de pesquisa, para, a seguir, ser realizado o
levantamento das fontes e posteriormente a andlise dos dados coletados.

Assim, este trabalho pretende gerar dados tedricos que contribuam para uma
fundamentacdo sobre de que forma incorporar o conceito de estilo de vida do
consumidor nos diferentes niveis da gestdo do design como uma forca
diferenciadora de modo a contribuir para o estabelecimento de métodos de trabalho
gue possam ser utilizados por designers, arquitetos, estudantes da area e gestores
de empresas produtoras de lougas sanitérias.

Indiretamente, podera melhorar o processo de trabalho do design e das
empresas do setor, atendendo de modo mais sistematizado os consumidores deste
mercado.

Ele também se justifica pela necessidade do design e a gestdo do design
demandarem ferramentas metodologicas que auxiliem na incorporacdo das
necessidades e expectativas do consumidor em pesquisas voltadas para empresas
produtoras de loucas sanitarias.

A escolha do método se apoiou na afirmagdo de Gil (1999), em que um
problema é qualquer questdo ndo resolvida e que é objeto de discussdo, em
gualquer dominio do conhecimento. Isto se aplica diretamente ao estudo em questao
na medida em que néo se dispde na literatura pesquisada dados que explorem o0s
temas gestdo do design, estilo de vida do consumidor e a louca sanitaria,
demonstrando como as informacdes referentes ao conceito de estilo de vida podem
ser interpretadas e usadas pela gestdo do design em empresas de louca sanitaria.

Sendo este um tema atual, esse trabalho de pesquisa se apoiou entdo, em
um Estudo de Caso na empresa Roca Brasil Ltda., cuja principal unidade produtora
de louca sanitaria no Brasil se localiza na cidade de Jundiai/SP.

A escolha da Roca se fundamenta no fato de que a empresa ter incorporado a
industria Incepa que foi fundada em Campo Largo, cidade que compde a regido
metropolitana da grande Curitiba/PR. A Incepa compde o grupo de empresas
ceramicas produtoras locais, que constituem o APL (Arranjo Produtivo Local) de
loucas do municipio que vém apresentando nos ultimos anos, uma retragdo grande.

Desta forma, o caso de uma empresa de maior porte, incorporada por uma empresa
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global, com sucesso no mercado interno e externo, podera fornecer dados sobre
este conceito que servira como fonte de consulta pelas demais empresas da regiéo.

A dissertacéo foi dividida em seis capitulos.

O capitulo 1 apresentou a introducdo ao tema, com o estabelecimento da
pergunta de pesquisa, seus objetivos, método, justificativa e estrutura da
dissertacéao.

O capitulo 2, que compde a revisdo da literatura, abordou o0s seguintes
campos da dissertacdo: o conceito do estilo de vida do consumidor e a gestao do
design, nos seus diferentes niveis, a fim de estabelecer uma base conceitual para a
realizacdo de um Estudo de Caso que forneca elementos sobre o uso do conceito do
estilo de vida na gestéo do design.

No capitulo 3 apresentou a metodologia adotada para a realizacdo da
pesquisa e as ac¢des para o seu desenvolvimento.

O capitulo 4 abordou o Estudo de Caso da empresa do setor da louca
sanitaria e o relato das atividades realizadas na mesma durante a pesquisa de
campo.

O capitulo 5, de carater analitico, trouxe a discussao entre as teorias
fundamentadas na revisdo da literatura no campo da gestdo do design e o conceito
do estilo de vida do consumidor com o Estudo de Caso elaborado na empresa do
setor da louca sanitaria, confrontando a teoria e a literatura com a realidade
observada.

Por fim, no capitulo 6, a conclusao da dissertacdo com as consideracdes

finais sobre a pesquisa e recomendacdes para a continuidade da mesma.
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2 REVISAO DA LITERATURA

Este capitulo faz uma aproximacgéo entre os temas centrais do trabalho: a
gestao do design e o estilo de vida do consumidor, a fim de estabelecer uma
base conceitual para a realizagcdo de um Estudo de Caso que forneca
elementos sobre 0 uso do conceito do estilo de vida na gestdo do design.

2.1 ESTILO DE VIDA E COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

A gestao do processo de desenvolvimento de produtos tem sofrido mudancas
significativas nos ultimos tempos, principalmente no que diz respeito a forma como o
consumidor, suas expectativas, emocoes e desejos tém sido incorporados no
processo de producao, inovacdo e criacdo de valor. Partindo de um consumidor
passivo, vitima dos produtos e/ou servicos disponibilizados no mercado por
empresas gque nao se preocupavam com suas aspiracdes, chegou-se a uma
realidade totalmente oposta. Atualmente, o consumidor, agente e principal
protagonista da sociedade de consumo, passa a ser atento e ansiosamente ouvido
pelas empresas e como define Morace (2009, p. 07) o consumidor passa a “ser o
novo protagonista do mercado: o consumidor autor”.

Kistmann (2002) afirma que a literatura recente vem apontando para um
crescimento no comportamento volivel, ndo consistente dos consumidores, levando
a um novo tipo de cenario em que a classificacdo sob o ponto de vista dos estilos de
vida, podera auxiliar as empresas na leitura das demandas desses consumidores.

Sendo assim, antes de definir o conceito de estilo de vida adotado nesta
pesquisa, faz-se necessaria uma contextualizacdo histérica de como a sociedade do
consumo e o consumidor foram se transformando ao longo do tempo, para entender
como essas mudancas passaram a interferir na gestdo do processo de

desenvolvimento de produtos nas empresas.
2.1.1 A Sociedade de Consumo e do Consumidor

A sociedade contemporanea tem recebido varios e diferentes rétulos. “Pdés-
moderna, pés-industrial, da informacéo, de espetaculo, de consumo, etc. sdo todas
designacbes para a sociedade atual” (BARBOSA, 2004, p. 07). Enquanto as
primeiras apontam para o fim ou passagem de uma época determinada, as ultimas a
caracterizam, indicando dimensfes especificas, consideradas como definidoras
desta sociedade (BARBOSA, 2004).
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Dentre tantas expressdes, uma em particular — sociedade de consumo —
apresenta algumas dificuldades conceituais, ja que toda sociedade precisa consumir
para se reproduzir fisica e socialmente, entdo, o que significaria 0 consumo na
designacao sociedade de consumo?

Barbosa (2004) identifica duas correntes teoricas diversas que respondem a
essa questdo. Segundo ela (ibid), para alguns autores, como Baudrillard, por
exemplo, o que caracteriza a sociedade de consumo € justamente o consumo de
signo, o commodity sign. Para outros autores, alguns fatores devem ser incluidos
para que a sociedade de consumo seja classificada como tal: 0 consumo de massas
e para as massas, as altas taxas de consumo e descarte, a moda, a sociedade de
mercado, o consumidor como um dos principais personagens sociails e a
insaciabilidade deste consumidor (BARBOSA, 2004).

Sociedade de consumo e cultura de consumo sao dois conceitos que,
segundo Barbosa (2004) podem e devem ser diferenciados. Para ela (ibid), a
sociedade ou cultura de consumo enfatiza esferas distintas da vida social e arranjos
institucionais que, na pratica, podem encontrar-se totalmente desvinculados e cita a
sociedade indiana como exemplo desta dissociagéo.

Com relagéo a cultura de consumo, Barbosa (2004) identifica duas correntes
distintas de pensamento.

A primeira, composta por autores como Zygman Baumann, Jean Baudrillard e
Frederic Jameson, que considera a cultura de consumo como a cultura da sociedade
pés-moderna, discutindo temas bastante especificos a respeito e incluindo
caracteristicas negativas relacionadas ao consumo. Este grupo adota uma
perspectiva tedrica e universalizante sobre o papel assumido pelo consumo no
cotidiano, privilegiando a critica social em relacdo a uma fundamentacdo empirica
(BARBOSA, 2004).

Colin Campbell, Daniel Miller, Don Slater, Grant McCracken, Mary Douglas e
Pierre Bourdieu, comporiam o grupo de autores que compartilham de uma viséo
diferente sobre essas questdes. Esta corrente investiga o consumo como fonte de
compreensao para outros processos sociais e culturais (BARBOSA, 2004). Tal
abordagem pode, portanto, ser Gtil para o design ja que pode revelar, através da
andalise do consumo, caracteristicas dos consumidores relevantes na configuracao

de novos produtos.
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Até a década de 1980, havia um consenso sobre a proeminéncia da
Revolucao Industrial na formacéo da sociedade contemporanea. Iniciou-se entdo um
processo de releitura de dados histéricos por parte de alguns historiadores que,
desafiando a historiografia tradicional de “tendéncia produtivista”, propuseram que
uma Revolugdo do Consumo e Comercial teria precedido a Revolugdo Industrial,
constituindo-se assim como ingrediente central do processo de modernizacdo
ocidental. Outra relevante posicao destaca que as grandes invenc¢des que marcaram
a Revolucdo Industrial foram precedidas em muito tempo por uma explosdo do
consumo. Nas palavras de Slater (2002, p. 27): “o ocidente foi um grande
consumidor de mercadorias imperialmente expropriadas antes de ser um
consumidor de bens que ele proprio produzia”. Dessa forma, conclui-se que né&o
foram as invencdes que criaram as condicbes materiais para as pessoas
consumirem mais, nem que o trabalho industrial tenha gerado a sociedade e a
cultura de consumo (BARBOSA, 2004).

Ainda que haja uma discussdo quanto as origens histéricas da sociedade de
consumo, que segundo Barbosa (2004), varia entre os séculos XVI e XVIII, ha certo
consenso sobre quais foram as mudancas ocorridas. Tais mudancas (ibid), estao
relacionadas a fatores como expansao dos mercados, desenvolvimento cultural,
surgimento de novas mercadorias, expansdo do individualismo, entre outros.
Barbosa (2004) destaca duas mudancas relevantes: a passagem do consumo
familiar para o consumo individual e a transformacéo do consumo de patina para o
consumo de moda.

Nas sociedades tradicionais, a familia ou o grupo doméstico constituia-se
como unidade tanto de producdo quanto de consumo (IBID). Neste periodo, a
sociedade era formada por grupos de status, com estilos de vida — e
consequientemente o consumo — definido em parte por leis suntuéarias (IBID).
Portanto, o estilo de vida era determinado pela posi¢édo social, independentemente
da renda ou desejo pessoal (IBID). A relacdo entre status e estilo de vida é rompida
na sociedade contemporanea, passando este ultimo a “sinalizar para individualidade,
auto-expressao, estilo pessoal e autoconsciente” (BARBOSA, 2004, p. 23).

A pétina é marca do uso ao longo do tempo deixada em um objeto que, nas
sociedades tradicionais, remetia a valores como tradigdo, nobreza e status dos seus
proprietarios (IBID). Na sociedade contemporanea, o consumo de patina é

substituido pelo consumo de moda, fendbmeno que reflete uma valorizagéo do novo e
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do individual. Para Slater (2002, p. 27), “o surgimento da moda marca um momento
em que a estabilidade das classes e do status esta se desintegrando”.

Para Lipovetsky (2007), o termo sociedade de consumo é resultado de um
processo histérico e aparece pela primeira vez na década de 1920, e populariza-se
nos anos 1950-60, chegando até os dias de hoje. O autor (ibid) classifica o
capitalismo de consumo em trés fases. A primeira seria o nascimento do mercado de
massa, que inicia na década de 1880 e se estende até a Segunda Guerra Mundial.
Durante este periodo, os mercados locais transformam-se em grandes mercados
nacionais, sendo que o que os tornou possiveis foram as infra-estruturas modernas
de transporte e de comunicacdo: estradas de ferro, telégrafo e telefone
(LIPOVETSKY, 2007). O aumento da regularidade, do volume e da velocidade dos
transportes para as fabricas e para as cidades permitiram o escoamento regular de
guantidades macicas de produtos e a gestdo dos fluxos de produtos de um estagio
de producéo a outro (IBID).

Lipovetsky (2007, p. 29) coloca que “ao desenvolver a producdo de massa, a
fase | inventou o marketing de massa bem como o consumidor moderno”. Até os
anos de 1880, os produtos eram andnimos, vendidos a granel, e as marcas
nacionais, pouco numerosas (IBID). A fim de controlar os fluxos de producéo e de
rentabilizar seus equipamentos, as novas inddstrias acondicionaram elas mesmas
seus produtos, fazendo publicidade em escala nacional em torno da marca (IBID). “A
fase | transformou o cliente tradicional em consumidor moderno, em consumidor de
marcas a ser educado e seduzido especialmente pela publicidade” (LIPOVETSKY,
2007, p. 29).

Ainda na fase |, segundo Lipovetsky (2007), a producdo de massa foi
acompanhada pela invengdo de um comércio de massa impulsionado pelo grande
magazine. Baseado em novas politicas de venda, mais agressivas e sedutoras, 0
grande magazine constitui, para o autor (ibid), a primeira revolugcdo comercial
moderna, inaugurando a era da distribuicdo de massa. Lipovetsky (2007) destaca
que “por intermédio das publicidades, animacdes e decoragcbes, os grandes
magazines deram andamento a um processo da democratizacdo do desejo”
(LIPOVETSKY, 2007, p. 31). “Ao transformar os locais de venda em palécios de
sonho, o0os grandes magazines revolucionaram a relagdo com o0 consumo’
(LIPOVETSKY, 2007, p. 31). Para o autor, a fase | inventou o consumo-seducao e o

consumo-distragao.
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Por volta de 1950, de acordo com Lipovetsky (2007) se estabelece o novo
ciclo historico das economias de consumo, o qual se constroi ao longo das trés
décadas do pos-guerra e é marcada por um excepcional crescimento econdémico,
pela elevacdo do nivel de produtividade do trabalho e pela extensdo da regulacao
fordista da economia. A fase Il identifica-se com o que se chamou de “sociedade da
abundancia” (LIPOVETSKY, 2007, p. 33). Para Lipovetsky (2007), se a fase |
comecou a democratizar a compra dos bens duraveis, a fase Il aperfeicoou esse
processo, pondo a disposicdo de todos, ou de quase todos, os produtos
emblematicos da sociedade de afluéncia: automével, televisdo e aparelhos
eletrodomésticos, entre outros. A sociedade de consumo desabrochou com base em
uma ampla difusdo do modelo tayloriano-fordista de organizacdo da producéo, que
permitiu uma alta de produtividade bem como a progressdao dos salarios
(LIPOVETSKY, 2007). As palavras-chaves nas organizagfes industriais passam a
ser: especializagcdo, padronizagdo, repetitividade e elevacdo dos volumes de
producdo (IBID). Para o autor (ibid), gracas a automatizacdo e as linhas de
montagem, de fabricar produtos padronizados em enorme quantidade, a “légica da
quantidade” domina a fase |l. Celebrando com énfase o conforto material e o
equipamento moderno dos lares, a fase Il é dominada por uma légica econémica e
técnica mais quantitativa que qualitativa (IBID).

Lipovetsky (2007) declara o fim deste ciclo como decorréncia da reducao do
consumo de status. Tal modificacdo deve-se a extrema diversificacdo da oferta e a
democratizacdo do conforto e dos lazeres, que acarretaram na desagregacao das
regulacées de classes e consequente atitude imprevisivel e volatil do consumidor
(IBID). Assim, Lipovetsky (2007) denomina esta nova fase de “a época do
hiperconsumo”, onde o consumo é pautado cada vez mais por gostos e critérios
individuais, com énfase em objetos que visam as “satisfagcbes emocionais e
corporais, sensoriais e estéticas, relacionais e sanitarias, ludicas e distrativas”
(LIPOVETSKY, 2007, p. 42).

Porém, ainda que a segmentacdo dos mercados e a diversificacdo da oferta
de produtos tenham surgido desde os anos de 1920, apenas com a desaceleragcao
do consumo pela saturacdo dos mercados domeésticos é que essas estratégias
comecaram a ser mais amplamente utilizadas como novos modos de estimulagéo da

demanda e para atender as necessidades individualistas (LIPOVETSKY, 2007).
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2.1.2 O Consumidor na Cultura Diversificada e Globalizacdo

Partindo da fase Ill de Lipovetsky (2007), denominada por ele como a época
do “hiperconsumo”, e como ja colocado anteriormente, Morace (2009, p. 07) afirma
que, “cada vez mais o diversificado universo dos produtos e mercadorias devera se
confrontar com um novo protagonista do mercado: o consumidor autor’”. Nesse
contexto, faz-se necessario esclarecer como o comportamento dos consumidores se
modificou nos dltimos tempos.

Para Barbosa (2004, p. 07), “consumir seja para fins de satisfacdo de
‘necessidades basicas’ e/ou ‘supérfluas’, € uma atividade presente em toda e
gualquer sociedade humana”. Nesse sentido, todas as sociedades consomem, seja
para poderem se reproduzir fisica e socialmente, seja para manipularem artefatos e
objetos da cultura material, para fins simbolicos de diferenciacdo, para atribuicdo de
status, para pertencimento e gratificagéo individual (IBID).

No entanto, Barbosa (2004) ressalta que apesar da cultura material e o
consumo serem aspectos fundamentais de qualquer sociedade, apenas a nossa
sociedade tem sido caracterizada como uma sociedade de consumo.

Camargo (2008) aborda que o processo civilizador da Idade Moderna que
ocorreu ao longo de trés séculos, disseminou e consolidou valores e regras a um
estilo de vida culto e civilizado, resultando nas regras exteriorizadas por gestos e
objetos. Com o fim da Idade Moderna, o mecanismo de distincdo social desloca-se
da condicdo de sangue para a condicdo de posse e da capacidade de consumo
(CAMARGO, 2008).

Ainda para Camargo (2008), a nocao do direito a preguica foi a senha para o
consumo de bens materiais e de certa forma para os chamados bens culturais. O
século XIX foi, para o autor, “o laboratério dos modernos campos do turismo, da
hotelaria, da gastronomia, dos eventos e do lazer modernos" (CAMARGO, 2008, p.
19).

No entanto, Barbosa (2004) ressalta que do ponto de vista analitico é
importante se diferenciar sociedade de consumo e de consumidores de cultura de
consumo e de consumidores.

A cultura de consumo e/ou sociedade de consumo enfatiza esferas da vida
social e arranjos institucionais que ndo se encontram, na pratica, uniformemente

combinados entre si, podendo ser desvinculados uns dos outros (IBID). J4 do ponto
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de vista cultural, nas sociedades de mercado, o consumo ndo é utilizado como a
principal forma de reproducdo nem de diferenciacdo social e variaveis tais como:
sexo, idade, grupo étnico e status, por exemplo, ainda desempenham um papel
importante naquilo que € usado e consumido, ou seja, a escolha da identidade e do
estilo de vida n&o € um ato individual e arbitrario (IBID).

Porém Schiffman e Kanuk (2000) colocam que é o estudo da cultura que
analisa e avalia todos os aspectos de uma sociedade, ou seja, idioma,
conhecimento, costumes, leis, religides, habitos alimentares, arte e produtos e
outros artefatos, que dardo a essa sociedade carater e personalidade distintos das
demais.

Quanto ao comportamento do consumidor, Schiffman e Kanuk (2000)
ressaltam também que a cultura € definida como o somatério de todas as crencas,
valores e costumes aprendidos que servem para regular o comportamento de
consumo dos membros de uma sociedade. Para eles (ibid), os costumes sdo modos
de agir comuns e aceitos; ja as crencas e valores, sdo guias para 0 comportamento
do consumidor.

Schiffman e Kanuk (2000) afirmam ainda que, o impacto da cultura na
sociedade € tdo natural e arraigado que a sua influéncia sobre o comportamento do
consumidor raramente € percebida. A cultura oferece ordem, direcdo e orientacao
para os membros da sociedade em diferentes momentos, porém a cultura é
dindmica e evolui continua e gradualmente para atender as necessidades da
sociedade (SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

Guimarées (2007, p. 94) afirma que:

E o dinamismo da cultura que possibilita a criacio de novas necessidades
(que correspondem a novos objetos), necessidades estas que auxiliam a
construir e a determinar estilos de vida, representando os bens de consumo
instrumentos-chave para a reproducao e manipulacdo de suas culturas.

Para Kistmann (2001, p. 69): “a cultura vem sendo considerada por diversos
autores de vérias areas, e cada vez mais, como determinante no desempenho
estratégico de um pais”. A partir do século XVI, o dominio tecnolégico nédo foi
suficiente para assegurar uma posicao de destaque para paises como, por exemplo,
a China, que apesar de contar com conhecimentos tecnoldgicos superiores ao
Europeu na época, acabou perdendo a lideranca na disputa econémica mundial
(IBID). Porém, nos ultimos anos, vé-se uma retomada da lideranca chinesa em

diferentes areas econémicas.
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J4 Featherstone (1999) faz um questionamento se realmente existe uma
cultura global. A resposta é nado, se por cultura global se entender como algo
semelhante a cultura do estado nacional como todo. Para o autor (ibid), seria
impossivel identificar uma cultura global integrada sem a formacdo de um estado
universal (perspectiva muito improvavel). Porém, ao tentar usar uma definicdo mais
ampla de cultura pensando mais em termos de processos, poderia ser possivel se
referir a globalizacéo da cultura (IBID).

Featherstone (1999) ainda ressalta que, ndo é correto conceber a idéia de
uma cultura global como um enfraquecimento comprometedor da soberania dos
estados nacionais, que, sob o impeto de alguma forma de evolucionismo teleoldgico
ou de outra légica fundamental, sera necessariamente absorvida em unidades
maiores e, com tempo, num estado mundial que produz homogeneidade e
integracdo cultural. Para ele, também é equivocado considerar o surgimento de
terceiras culturas, como a concretizacdo de uma logica que aponta para a
homogeneizacdo (FEATHERSTONE, 1999).

Entretanto, para Kistmann (2001) a globalizacdo pode ser definida como um
dos indicios do processo de ligacdo e dissolucdo da expansdo do sistema
econdmico, demonstrando como a mundializacdo da cultura € um fenbmeno que se
desenvolve de forma inicialmente incipiente, desde a Idade Média e inicio da Era
Moderna na Europa, chegando de forma bem delineada aos dias atuais.

E na relacéo global/local, segundo Kistmann (2001), que se acirra a partir dos
eventos histéricos que aconteceram a partir dos anos 1980, como por exemplo, a
queda do muro de Berlin na Alemanha, a expansdo dos meios de comunicacao
informatizados, a internet e as novas configuracbes politicas baseadas na
Organizacdo Mundial do Comércio, entre outros, que o termo globalizacao passa a
estar presente em nosso dia-a-dia. A globalizagdo surge “principalmente sob uma
perspectiva da histéria econémica, enquanto resposta ao desenvolvimento ultimo do
capitalismo no ocidente” (KISTMANN, 2001, p. 39).

Kistmann (2001, p. 39) também afirma: “a globalizagdo pressupde, além
dessa visdo econdmica, uma dimensdo politica e neste sentido esta intimamente
ligada ao papel das nagdes”. Ainda, segundo a autora (ibid), a globalizagao deve ser
compreendida como o processo de ligagéo e dissolugao que a expanséo do sistema
econdmico, particularmente determinado pela concentracdo do capital em empresas

trans e multinacionais, introduz na existéncia e soberania do que denomina de
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estados-nacionais a partir das chances de poder, das orienta¢des, das identidades e
das malhas que os novos atores transnacionais impdem ao sistema.

Ainda de acordo com Kistmann (2001), dentro do conceito de globalizac&o
temos o conceito particular de industrias globais. Porter (1992) denomina industrias
globais como aquelas industrias que afetam diretamente as posi¢cdes das suas
concorrentes em importantes mercados nacionais ou geograficos. As empresas
globais sdo empresas cuja administracdo estratégica é operacionalizada com base
na concorréncia mundial (PORTER, 1992).

E importante ressaltar que muitas empresas que definem suas estratégias de
modo restrito aos mercados nacionais onde operam, também podem ser
consideradas empresas globais (PORTER, 1992). As empresas globais necessitam
considerar os fatores econdmicos e a concorréncia nos seus varios mercados
nacionais ou geograficos em conjunto, e ndo individualmente (IBID).

A partir do processo de globalizagcdo dos mercados, Kistmann (2001) afirma
gue algumas empresas iniciaram uma corrida para estabelecer novas vantagens
competitivas em detrimento a outras ja estabelecidas. Elas se apdiam em muitos
casos em investimentos em inovacgao estratégica.

Para Hamel e Prahalad (1995) uma inovacao para ser estratégica deve estar
em consonancia com a politica geral da empresa. Esta inovacdo ndo deve ser
abordada de forma isolada e sim, estar em consonancia com a competéncia central
ou essencial da empresa (IBID).

Ainda Hamel (2001) defende que n&o basta melhorar as coisas nem resolver
os problemas racionalmente, é preciso revolucionar. E para isso, a inovacdo do
conceito empresarial deve se basear na capacidade de reconceber os modelos
empresariais existentes para que criem um novo valor para 0s consumidores,
desequilibrem os concorrentes e produzam uma nova riqueza, fazendo uso da
imaginacéo, do relacionamento e arriscando-se (IBID).

Hamel (2002) coloca que 0s capitais comuns nas empresas que Sao O
estrutural, o financeiro e o intelectual ndo criam uma riqueza nova. Para o autor

(ibid), conforme QUADRO 01 a seguir, 0s capitais que geram riqueza sao:
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Capital imaginativo. Consiste em desafiar sistematicamente as

verdades do mercado, realizando o impensado.

Capital de risco. Significa estar disposto a investir em coisas

novas, correndo riscos.

Capital de relacionamento. Significa ver as outras pessoas (inclusive os
consumidores) e empresas como donas de

habilidades que podem ser usadas no negdcio.

QUADRO 01 — CAPITAIS QUE GERAM RIQUEZA
FONTE - ADAPTADO DE HAMEL (2002, p. 39)

Hamel (2002, p. 32) conclui: “em um mundo tdo mutante quanto imprevisivel,
s6 ganha o jogo quem estiver disposto a reescrever periodicamente as regras de

sua empresa e de seu setor”.
2.2.2.1 Diferenciacdo e Segmentacao

Para Slater (2002), o consumidor € um individuo que alcanca a identidade por
meio das suas escolhas. Porém, se por um lado é racional e autbnomo, por legitimar
por meio de suas acfes as instituicdbes econémicas e sociais, ele é também um
“escravo irracional” dos desejos materialistas, triviais que pode ser manipulado pelo
mercado.

Nesse contexto, como as empresas podem atrair esse consumidor racional e
autonomo?

Martins e Merino (2008), colocam que muitas empresas adotam diferentes
estratégias para atrair o consumidor. Os autores (ibid) sugerem trés tipos de
estratégia: producdo e inovacdo, diferenciacdo e identidade e, imagem e
comunicacao.

Para Teixeira (2005) o termo estratégia, sugerido pelo conceito de

planejamento estratégico se refere:

Ao programa de acdes a ser cumprido para se atingir os objetivos
organizacionais pretendidos e para que a empresa possa se preparar para
enfrentar as rapidas mudangas ambientais. Dessa forma, a determinacao
consciente e sistematica de objetivos e acdes alternativas para harmonizar
os diversos e diferentes recursos organizacionais com as oportunidades e
ameacas ambientais e que resulta na formulacdo de um conceito bem
delineado da missdao da empresa é conhecida como planejamento
estratégico.
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Porter (1992) propde trés “estratégias genéricas” para criar valor e aumentar a
vantagem competitiva: lideranca de custos, diferenciacdo e enfoque. Para Martins e
Merino (2008), as “estratégias genéricas” correspondem ao grupo de estratégias
para distinguir a esséncia do negécio. Dois tipos de vantagem competitiva sédo
destacados por Porter (1992): precos baixos ou diferenciacdo, que combinam com o
escopo de operacdo da empresa. A diferenciacdo é o que € visto pela otica do
consumidor, jA& 0 escopo, € 0 que é visto pela Otica da empresa, e pode ser
entendido como a atencédo a segmentacdo do mercado (IBID).

A diferenciacdo dos produtos, segundo Martins e Merino (2008), é
conseguida a partir do design, estilo, caracteristicas do produto e/ou servico,
desempenho, durabilidade, facilidade de conserto, adequacéo de preco e imagem (o
gue o consumidor considera valor) e que sao referéncias de apoio utilizadas junto ao
design. Para eles (ibid), a vantagem da estratégia de diferenciacdo em relacdo a
estratégia de custos, é que ela cria ou enfatiza um motivo pelo qual o consumidor
deve comprar o produto da empresa e ndo do concorrente, criando uma vantagem
baseada no mercado. Além disso, uma empresa também pode se diferenciar por
meio de seu produto e/ou servico, funcionarios e imagem (MARTINS; MERINO,
2008).

Entretanto, para Lobach (2000) a diferenciacdo do programa de producéo
significa o desenvolvimento continuado de produtos. Existem muitos motivos para o
desenvolvimento continuado de produtos (também conhecido como redesign) tais
como: declinio da fatia de mercado; introducdo de novas tecnologias, materiais e
processos; novas formas de funcionamento (por exemplo, antes mecanico para
eletrénico); miniaturizacdo dos componentes; descoberta de modos de facilitar o
uso; mudanca de preferéncias formais (moda) e mudanca das necessidades dos
usuérios/consumidores.

Para Hietamaki et al. (2005), o design pode ser usado tanto para a
diferenciacdo do produto, quanto para adaptar produtos para diferentes mercados.
Se as necessidades funcionais sdo cumpridas, o bom design tem um enorme
impacto na satisfacdo do consumidor quando esse sente que recebeu alguma coisa
extra. Apenas quando todas as expectativas e necessidades sdo satisfeitas, podem
0s vinculos emocionais e de lealdade emergir (IBID). Porém, o planejamento é

importante para uma empresa global: as diferencas culturais vém a tona e as
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guestbes de design, especialmente quando estdo em foco cores, formas e simbolos,
gue tém significados distintos em diferentes culturas (IBID).

Teixeira (2005) afirma que é na estratégia de diferenciacdo de produto que o
design se configura como um instrumento de importancia fundamental, porque essa
estratégia genérica atende também a de segmentagdo. “Os produtos absorvem a
subjetividade dos valores simbolicos e de comunicagéo do design” (TEIXEIRA, 2005,
p. 35). Assim, os consumidores desses produtos passam a se identificar com as
referéncias simbdlicas dos mesmos e a fazer parte do grupo social de consumo e,
ao compartilhar um estilo de vida, os consumidores passam a determinar a
segmentacéo de mercado (IBID).

A segmentacdo é outra estratégia que pode ser adotada pelas empresas.
Lipovetsky (2007) cita a obra de Richard S. Tedlow, e coloca que “desde os anos
1950 o capitalismo se insere numa era de segmentacédo” (LIPOVETSKY, 2007, p.
81) com os critérios de idade e fatores socioculturais. Nos ultimos tempos essa
segmentacdo se tornou extrema, quase ilimitada, visando faixas etarias e grupos
cada vez mais subdivididos.

Ainda para Lipovetsky (2007), a atualidade, denominada de época do
“hiperconsuma”, € inseparavel da hipersegmentacdo dos mercados. Para ele (ibid),
isso foi possivel devido ao desenvolvimento tecnoldgico para uma “producéo
personalizada de massa” (mass customization). Assim, a economia passa a ser
dominada pela demanda (IBID).

Veiga-Neto (2007) diz que para que seja possivel um melhor entendimento do
conceito e da importancia da segmentacdo, antes € necessaria uma pequena
recordacao do conceito basico de marketing. Marketing, segundo varios autores da
area, como por exemplo, Richers (1978), Cobra (1990) e Kotler (1997), € um sistema
administrativo que, por meio de um planejamento estratégico, procura conhecer as
necessidades dos mercados alvo e atendé-las por meio da oferta de produtos e/ou
servicos adequados a essas necessidades, tendo como resultado a possibilidade de
atingir os objetivos da organizacao.

Segmentacao, segundo Veiga-Neto (2007) € a base de toda a estratégia de
marketing, ja que segmenta o mercado em grupos homogéneos de consumidores,
no qual, se escolhem aqueles grupos que oferecem melhores condi¢cdes para serem

atendidos com o tipo de produto e/ou servico em que a organizacao €, ou pretende
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ser, especializada, de modo a atender as necessidades e desejos desses grupos
especificos de consumidores.

Schiffman e Kanuk (2000, p. 53) definem segmentac&o como:

Um processo de divisdo de um mercado potencial em subsegmentos
distintos de consumidores com uma necessidade comum ou caracteristica e
na selecdo de um ou mais segmentos aos quais se direcionar com um
composto de marketing especialmente planejado.

Para eles (ibid), além de ajudar no desenvolvimento de novos produtos, a
segmentacdo pode auxiliar no re-planejamento e no reposicionamento de produtos
existentes e na criacdo de campanhas promocionais e selecdo de midia.

Por fim, para a segmentacédo de mercado, de acordo com Schiffman e Kanuk
(2000), oito classes principais de caracteristicas do consumidor servem como base.
Elas incluem: fatores geograficos, fatores demograficos, caracteristicas psicolégicas-
psicogréaficas, variaveis socioculturais, caracteristicas relacionadas com o0 uso,

fatores de uso-situacéo, beneficios desejados e formas hibridas de segmentagéo.
2.1.3 Estilo de Vida e Identidade

Inicialmente apresenta-se o conceito de estilo de vida para o campo da
sociologia, no sentido de melhor compreendermos como esse conceito foi adaptado
ao marketing e ao design.

O conceito de estilo de vida, segundo Burke (2008), foi langado por dois
sociologos alemaes, Georg Simmel e Max Weber a partir da nocéo de estetizagédo
da vida, discutida anteriormente por filésofos, académicos e escritores. O autor (ibid)
explica que Weber definiu seu sistema de classe em termos de consumo,
diferenciando-se de Marx que o fez em termos de produgdo. J& Simmel se
preocupou com a variedade de estilos em nossa cultura, bem como a liberdade de
escolha (IBID).

Burke (2008) afirma que o conceito de estilo de vida também atraiu socidlogos
mais recentes. Para ele (ibid), na atualidade “a sociologia tanto influencia a
sociedade como é influenciada por ela” (BURKE, 2008, p. 29).

Nesse contexto € que se insere este trabalho: a da categorizagdo estilo de
vida, que se configura a partir da expansdo dos mercados, do desenvolvimento
cultural, da modificacdo dos mercados e mercadorias e da expansdo do

individualismo.
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Pode-se entender o conceito de estilo de vida a partir da cultura do consumo,
inicialmente como consequéncia da expansao capitalista e dos modos de producao
fordista e taylorista, na qual as mercadorias, como signos, configuram a sociedade
de consumo e enfatizam o descolamento definitivo entre valor de uso e valor de
troca com a sua associacao exclusiva com o aspecto simbolico. A autonomia do
significado seria fruto da manipulacdo da midia tornando os signos livres da
vinculacdo aos objetos e, portanto passiveis de serem usados em associacfes
multiplas (BARBOSA, 2004).

Ainda para Barbosa (2004), o estilo de vida e identidade tornaram-se
opcionais, independentemente da posigao social ou renda, pois para ela (ibid, p. 22),
“‘cada um pode ser quem escolher”. A autora (ibid) menciona que, conforme Pierre
Bourdieu, na sua obra classica La distinction (A distin¢cao), as nocées de gosto (bom
ou mau gosto) e de “estilo pessoal”, tornaram-se um dos mecanismos fundamentais
de diferenciacao, inclusédo e excluséo social. Assim, “estilo de vida, no contexto da
cultura de consumo, sinaliza para a individualidade, auto-expressao, estilo pessoal e
autoconsciente” (BARBOSA, 2004, p. 23).

Para Bueno (2008), o estilo de vida moderno modela-se nas experiéncias da
aproximagdo e da associacdo inédita entre literatura, arte, politica, moda,
gastronomia, decoracdo e as mais diversas praticas culturais, que reaparecem
organizadas como préticas de consumo numa dinamica que cada vez mais mescla
arte e vida cotidiana, alta cultura e culturas populares, subjetividade e materialidade.
Para a autora (ibid), nas metropoles dos séculos XIX e XX, 0os espacos mais
valorizados passam a ser 0s que agregam cultura, consumo e lazer.

Bueno (2008) afirma ainda que nesse cenario, se desenvolve uma nova légica
de construcéo de identidades, ndo mais em funcéo do passado e da tradicdo, mas a
partir da vivéncia num ambiente em permanente transformacdo, no qual a posicéo
social ndo € mais herdada e, sim, conquistada.

Hall (2006, p. 38 e 39) define a identidade como:

(...) Algo formado, ao longo do tempo, através de processos inconscientes,
e nao algo inato (...). Ela permanece sempre incompleta, esta sempre “em
processo”, sempre “sendo formada”. (...) A identidade surge ndo tanto da
plenitude da identidade que ja esta dentro de nés como individuos, mas de
uma falta de inteireza que é “preenchida” a partir de nosso exterior, pelas
formas através das quais nGs imaginamos ser vistos por outros.

Woodward (2007) considera que a identidade é fabricada através da

marcacdo da diferenca, que se da tanto por meio de sistemas simbdlicos de
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representacdo, quanto por meio de formas de exclusédo social. Para a autora (ibid), a
identidade nao € o oposto da diferenca, mas a identidade depende da diferenca. Nas
relacdes sociais, por exemplo, ela pode se dar, ao menos em parte, por sistemas
classificatorios, que sdo aplicados a uma populacdo de forma a dividi-la em pelo
menos dois grupos opostos (IBID).

Guimaraes (2007) ressalta que os individuos assumem diferentes identidades
no decorrer de suas vidas e em circunstancias distintas, quando essas identidades
se fazem necessarias para o individuo se adaptar as mais diversas situacoes.

Ainda Guimaraes (2007) destaca que € importante lembrar que ndo ha um
determinismo social, uma homogeneiza¢cdo, mas que, antes, ha uma pluralidade de
solucbes nas quais o préprio hibridismo pode servir como parametro. Em grupos
semelhantes podem ser identificados, assim, alguns padrbes da vivéncia, escolha e
composicao de espagos que se aproximam, compondo estilos de vida.

Siqueira (2007, p. 39), destaca que:

Para além da simples diferenciacdo ou imitacdo, vemos hoje a busca por
um estilo préprio, construido a partir do didlogo entre valores opostos, entre
0 publico e o privado, o pessoal e o coletivo, o sagrado e o profano e, como
sinalizam as tendéncias atuais, entre o high e o low, o luxo e o lixo.

A mesma autora (ibid) ressalta ainda que, essa dialética dos valores opostos
favorece tanto as resisténcias como o0s intercAmbios, criando uma linguagem
inovadora e repleta de variaveis, cujas nuances refletem os mais variados estilos de
vida.

Porém, no campo das ciéncias sociais aplicadas, onde se insere esta
pesquisa, 0s estudos referentes ao estilo de vida dos consumidores sdo associados
ao planejamento estratégico, marketing e design e sdo adotados como um elemento
instrumental.

Nesse campo, segundo Burke (2008), o conceito de estilo de vida passou a
ser adotado tanto por agéncias de publicidade como também passou a ser
incorporado em nosso cotidiano, especialmente nos Estados Unidos que, a partir de
1975, passaram a fazer pesquisas de estilo de vida, conhecidas como DDB
Needham Lifestyle Surveys.

Schiffman e Kanuk (2000) colocam que a mensuracdo de uma classe social
se preocupa com a classificagdo dos individuos em grupamentos de classes sociais.
Estes grupamentos possuem especial importancia para os profissionais da area de

marketing, que usam a classificacdo social como um meio eficiente de identificar e
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segmentar mercados-alvo. Para os autores (ibid), os perfis dessas classes que
possuem um conjunto de fatores de estilo de vida especificos (crencas comuns,
atitudes, atividades e comportamentos), indicam que as diferencas socioeconémicas
entre as classes sociais refletem-se, por exemplo, nos habitos de consumo.

Blackwell (2003) considera que a decisdo de compra para o comprador do
século XXI é baseada em forcas sociais® e fatores individuais, como o estilo de vida
e a personalidade. Assim, para Blackwell (ibid), deve-se conhecer o0 mapa da mente
do consumidor®.

Kistmann (2001) traz o exemplo das grandes empresas produtoras de
porcelana e afirma que em todas as formas de abordagem, o consumidor € 0 ponto
fundamental e destaca o processo de desenvolvimento de produtos baseado no
conceito de "life style" (estilos de vida). Os grupos-alvo definidos pela categoria “life
style”, segundo Kistmann (2001) sdo formulados a partir de um estudo socio-
demografico que considera a identificacdo de objetivos na vida e valores praticados
pelos consumidores-alvo. "Estilo de vida ou grupos-alvo € um tipo de classificacédo
de mercado que agrupa os consumidores segundo padrées de comportamento”
(KISTMANN, 2001, p. 140).

Ainda conforme Kistmann (2001), além dos conceitos de estilo de vida, moda
e novas tendéncias, enquadrados no panorama de funcionalidade, faz-se necessaria
a leitura das demandas dos consumidores, onde o individualismo e a turbuléncia
passam a ser a tbnica e a atividade projetual, demandando novas formas
metodoldgicas para considerar estes elementos.

Segundo Pelegrini (2005), uma estratégia de mercado construida com base
no estilo de vida do consumidor possibilita a empresa uma significativa vantagem
competitiva. No marketing, esta abordagem é conhecida como branding, que possui
uma dinamica de conquista do consumidor diferente das tradicionais abordagens do
marketing (IBID). No marketing tradicional parte-se da identificacdo das

necessidades de um determinado tipo de consumidor para depois especificar as

® Blackwell (2003), forcas sociais: tendéncias demograficas, geograficas e econdmicas, atributos
individuais - influem no comportamento humano.

* Blackwell (2003), mapa da mente do consumidor: identificar a necessidade ou problema, buscar
informacgbes, avaliar acdes disponiveis, realizar compra, usar o produto ou servigo, verificar o
potencial de desinvestimento (questdes sociais / ambientais).
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caracteristicas necessarias para os produtos (IBID). Ja no branding o foco é criar um
discurso e um estilo para a marca e seus produtos e conquistar o consumidor que se
identifique com eles (PELEGRINI, 2005).

Quanto a competicao pelo futuro, Hammel e Prahalad (1995), a definem como
competicdo pelo posicionamento da empresa como lider intelectual em termos de
influéncia no direcionamento e forma de transformagdo do setor. A previsdo do
futuro baseia-se em percepcdes profundas de tendéncias da tecnologia, demografia,
regulamentacéao e estilos de vida que podem ser utilizados para reescrever as regras
do setor e criar um novo espag¢o competitivo. A previsdo do futuro do setor € produto
das visdes de muitas pessoas (HAMEL; PRAHALAD, 1995).

2.1.5 Métodos de Incorporacéo do Estilo de Vida

Pensando nas demandas dos consumidores, sob o ponto de vista da
organizacéao de producéo, a globalizagdo tem apontado para mudancas importantes,
que enfatizam um novo posicionamento desse consumidor, com uma crescente
primazia da area de marketing e do design (KISTMANN, 2002).

Objetivando agrupar os conceitos sobre o comportamento dos consumidores
e estilos de vida, foco desta pesquisa, buscou-se identificar centros/institutos que
vém se interessando pelas questdes da moradia e as implicacdes de fatores como
tecnologia, novas formas de agrupamento familiar e modos de interagir com 0s
espacos da casa (trabalho, atividades domésticas e lazer). Esses exemplos podem
propiciar um melhor entendimento de como o conceito de estilo de vida pode ser
interpretado e usado pelas empresas produtoras de lougas sanitarias que buscam
atender as necessidades e expectativas de seus consumidores.

Segundo Nash® (2004), nossas casas remetem ao nosso sentido da
identidade e, mesmo que continue a ser um recuo e um refgio, a negociacao dentro
de casa entre casais, pais e jovens parecem cada vez mais refletir as negociacoes e
0s processos de tomada de decisdo que séo encontrados no mundo do trabalho.

Nash (2004) afirma que o significado de casa € refletido no dinheiro e no
tempo gastos nela - ndo apenas em comprar a casa propria, mas no redesign e na

personalizacdo dentro e fora. Para a autora (ibid), as atividades dentro de casa que

®> Rebecca Nash: Consultora Sénior no Centro HeadlightVision de Henley Londres/Inglaterra.
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podem de alguma maneira parecem ser trabalhosas foram transformadas em tempo
de lazer e em "qualidade" de vida.

Ainda, conforme Nash (2004), um estudo recente pela Universidade de
Amsterda/Holanda concluiu que, ha muitas desavencas dentro da familia e da casa,;
mas a mesma pesquisa mostra também que, a disputa esta diretamente ligada com
tomada de decisdo comum que as familias se comprometem a fazer sobre a casa.
As novas formas de tomada de decisdo indicam mudanca no poder. A mesma
pesquisa holandesa explora relagcbes entre homens e mulheres na casa,
demonstrando que os homens s&do 0s Unicos responsaveis pelas decisbes em
somente 35% dos casos, chamando isto de "democratizagédo doméstica".

A técnica de montagem dos grupos segundo os estilos de vida no setor
ceramico alemao, conforme Kistmann (2001) passou a ser adotada mediante a
contratacdo do Instituto Sinus Sociovision®. Esta classificacdo adota nomenclaturas
para o0s grupos tais como: Tradicionais, Hedonistas, Experimentalistas,
Conservadores, Nostalgicos, entre outros (FIGURA 02). Isto trouxe um melhor
desempenho para o setor ceramico e particularmente da porcelana na Alemanha,
gue passou a ter mais dados e péde melhor decidir com base em informacgdes sobre
0 consumidor e seu comportamento (IBID).

Sinus-Milieus
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FIGURA 02 — GRUPOS-ALVO, SEGUNDO INSTITUTO SINUS-MILIEUS
FONTE — SINUS-SOCIOVISION (2010). TRADUCAO LIVRE DA AUTORA

® Segundo Biirdek (2006, p. 266), a técnica de pesquisa do Instituto Sinus Sociovision, denominada
Sinus-Milieus, é uma forma de pesquisa etnografica, cujas observagdes gerais sao alicercadas em
afirmacdes qualitativas, de forma que fornecam dados para os usuarios em desenvolvimento de
produtos, em marketing e no design, sobre qual o tamanho que estes “millieus” possuem (o grupo-
alvo potencial para novos produtos).
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Ja o Centro HeadlightVision de Henley, em Londres/Inglaterra, trabalha com
fontes de inteligéncia que prestam consultorias. O HenleyWorld € um exame
guantitativo global de atitudes e de comportamento do consumidor; o Global
Energies traz tendéncias atuais do consumidor a vida; enquanto GlobalStreetscapes
capta as manifestacbes das tendéncias emergentes, através de uma rede de
individuos culturalmente conectados que coletam a informag¢des do consumidor ao
redor do mundo para fornecer inspiracdo estratégica e criativa para companhias,
marcas e agéncias, permitindo a exploracéo e a identificacdo de novas plataformas
gue ajudarédo na aproximag¢do com os consumidores.

Do mesmo centro, 0 D_CODE e o ENGAGE séao estudos qualitativos do
comportamento de consumidor. O D_CODE estuda as contra-tendéncias na cultura
dos jovens, através de observacdes e dos materiais visuais coletados por uma rede
de especialistas da cultura e profissionais que observam mais de trinta paises;
enquanto o ENGAGE € um de poucos estudos que monitora os estilos de vida e as
atitudes dos consumidores mais velhos (com mais de quarenta e cinco anos de
idade).

Outro exemplo é a plataforma Living-Lab.Net, uma pesquisa multidisciplinar
para a personalizacdo dos ambientes de viver e trabalhar, desenvolvida pela
Universidade de Helsinki/Finlandia (BECKER et al., 2007). A mobilidade da
diversificacdo, do crescimento e a individualizacdo da sociedade estédo criando uma
demanda para escolhas diversificadas das residéncias e também nos ambientes de
trabalho (IBID). Sendo assim, as necessidades individuais de maior segmentagao
estdo transformando as bases da producédo (IBID). Portanto, a situacdo requer
processos de producdo genéricos e interativos baseados na customizacao, na co-
configuracdo e em uma aproximacao do design (BECKER et al., 2007).

De acordo com as autoras (ibid), a pesquisa multidisciplinar é realizada para
estudar as necessidades individuais em ambientes fisicos e virtuais e como se
relacionam no trabalho, repouso e comunidade. Estas necessidades sdo observadas
do ponto da vista dos aspectos individual/social, usabilidade e tecnologia (IBID). O
modelo operacional € baseado em uma plataforma de pesquisa que consiste em
uma rede de laboratérios locais usando um conjunto comum de ferramentas para
produzir solu¢des individuais para situacdes especificas (IBID).

Os resultados da pesquisa sdo postos em pratica com os projetos piloto, nas

comunidades novas e nas existentes, onde o planejamento é baseado na



41

experiéncia da emenda da vida/trabalho (BECKER et al., 2007). S&o escolhidas de

guatro a seis areas piloto na Europa, que consideram em diferente estagio de

conclusao,

de condi¢cdes -culturais diversas e de conceitos diferentes do

desenvolvimento urbano (IBID). Isto permite testar eficazmente idéias em ambientes

reais e o desenvolvimento de novas solugbes no contato direto com o0s

usuarios/consumidores (IBID).

No Brasil, o Nomads - Nucleo de estudos de habitares interativos da USP

(Universidade de S&o Paulo) é um nucleo de pesquisa que trabalha com varios

projetos que enfocam as tendéncias do morar. Os principais projetos sao:

Projeto Comunidades on-line: domesticidade e sociabilidade em
politicas publicas para inclusdo digital que tem por objetivo entender as
implicagdes da introducdo das chamadas tecnologias de informacéo e
comunicacao (TIC) na vida cotidiana e suas relagdes com 0s espacos
do morar. Além da discusséo conceitual, o estudo pretende apresentar
e examinar dados a partir da intervencdo na cidade Tiradentes/SP,
através da implantagdo de comunicacdo mediada por computadores e
terminais de acesso, atravées de uma interface colaborativa,
especialmente desenhada.

Projeto Kémunika'tor: trata-se do design de pecas de mobiliario com
midias integradas que é priorizada em alguns dos maiores centros de
pesquisa em design no mundo, estimulada pela percepcao de que, em
breve, o acesso a internet se fard, principalmente, por equipamentos
diferentes do computador pessoal, como ainda ocorre hoje. Propde-se,
portanto, uma pesquisa envolvendo as fases de projeto, execucao e
uso de um conjunto de pecas de mobiliario com interface para
integragcdo de midias, utilizando-se de mecanismos de avaliacdo
continua em todas as suas fases (concepc¢ao e ante-projeto, producao
de modelos, projeto executivo, producao de protétipos para pré-teste,
revisdo do projeto e producdo de protoétipos para teste e uso), incluindo
a avaliacdo dos proprios métodos avaliativos, priorizando solugfes de
baixo custo.

Comportamento & Espagos de Morar: 0 objetivo geral da pesquisa é

entender as atuais alteracbes da relacdo entre comportamentos e
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espacos do morar, no Brasil, e, particularmente, na regido sudeste do
pais. O perfil dos entrevistados para as duas edi¢cdes (pessoas entre
16 e 35 anos) sdo pessoas que ja concluiram ou estdo realizando
estudos de nivel superior e possuem renda familiar mensal acima de
vinte salarios minimos. Metade deles mora em casas, e outra metade
em apartamentos, revelando um perfil bastante equilibrado, ainda que
0s primeiros sejam principalmente proprietarios de seus iméveis. Os
principais grupos domésticos estdo também representados: a familia
nuclear é majoritaria, seguida de casais sem filhos, pessoas vivendo
sés e familias mono-parentais. A coabitacdo de pessoas sem vinculo
conjugal e parentesco, expressiva na primeira e-pesquisa, situa-se em
ultimo lugar na segunda pesquisa. A pesquisa foi realizada entre os
dias 10 de maio de 2003 e 30 de junho de 2003, com 1879 (mil
oitocentos e setenta e nove) respondentes.

A pesquisa indica que as habitacdes desta populacdo costumam abrigar de
dois a quatro ocupantes (65,64%-A e 72,75%-B), e ter trés dormitérios (44,68%-A e
45,56%-B), e dois banheiros (57%-A e 36,77%-B) o que confirma o perfil de casas
ou apartamentos, ndo necessariamente de alto padrdo, abrigando um casal sem
filhos, ou com um ou dois filhos.

A maior parte dos entrevistados permanece, ao todo, entre 10 e 30 minutos
no banheiro por dia, incluindo o banho (52,34%-A e 52,47%-B), que parece ser visto,
tanto como um momento de relaxamento, quanto de higiene (em torno de 50,00%
nas duas versdes da pesquisa). Quando perguntados sobre o que este espa¢o nao
tem e que eles gostariam que tivesse, 71,49%-A e 65,09%-B mencionaram uma
banheira, 56,38%-A e 53,06%-B, uma vista para uma paisagem bonita, e 39,15%-A
e 31,77%-B, um jardim interno. Duas considera¢cbes podem ser feitas sobre estes
dados:

e Estes trés dispositivos estimulariam uma permanéncia mais longa no
banheiro, provavelmente ultrapassando os trinta minutos diarios, e
certamente diminuindo ainda mais o seu carater restrito de espaco de
higiene e de curta permanéncia;

e Pode-se imaginar que o0s respondentes nado estdo exatamente
solicitando a inclusdo de um jardim interno em seu banheiro atual,

supondo que se trata de um banheiro de pequenas dimensdes, tipico
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da habitac&o de trés dormitorios de padrdo médio. Neste caso, pode-se
entender gue estas respostas expressam uma vontade de possuir um
espaco mais amplo, com vista e jardim, onde se possa relaxar e fazer
sua higiene pessoal, o que constitui um lugar absolutamente
inexistente na atual habitagdo urbana brasileira de padrdo médio. Uma
pista para o desenho deste novo espaco talvez esteja sendo dada
pelos 24,89%-A e 22,99%-B que manifestaram desejo de ter uma
diviséria movel integrando o banheiro com seu quarto. E ainda
significativo notar que, apenas 16,81%-A e 9,15%-B dos respondentes
afirmaram que seu banheiro é normal e suficiente para suas

necessidades.
2.1.6 Métodos de Projeto e Estilo de Vida

Antes de apresentar alguns métodos de projeto que poderdo ser empregados
pelas empresas que buscam incorporar o estilo de vida de seus consumidores no
processo de desenvolvimento de produtos € importante definir dois conceitos: valor
e estilo do produto.

Valor, segundo Back (1983) seria uma medida de utilidade do produto para o
consumidor. Os fatores que contribuem para o valor variam de produto para produto,
mas podem ser classificados em quatro grupos: estéticos, ergonémicos, técnicos e
econdmicos (IBID).

O primeiro sédo aqueles referentes a relacdo emocional do consumidor com o
produto, contribuindo atributos como: desenho, forma, cor, textura, gosto ou cheiro
(IBID). O segundo, os fatores ergonémicos, sdo aqueles que tratam das relacdes
nao emotivas entre o homem e o produto, onde se incluem fatores como dimensdes,
forma e textura das partes do produto em relacdo as partes anatbmicas do homem
(IBID). O terceiro, os fatores técnicos, sao aqueles aspectos de desempenho que o
consumidor valoriza, como por exemplo, velocidade, precisdo e rendimento, entre
outros (IBID). O ultimo, os fatores econdmicos, sdo aqueles relativos ao custo total
do produto para o consumidor (IBID).

O conceito referente ao estilo do produto, segundo Gomes Filho (2006), pode
ser definido como uma qualidade intrinseca do produto, que provoque no

consumidor uma atracéo imediata, chamando a atencdo para a sua aparéncia. Pode
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agregar uma série de valores ao produto, inclusive, valores de ordem sensivel e
emocional que sensibilizem o consumidor (IBID). Para o autor, “semanticamente, o
estilo pode denotar ou conotar variadas mensagens e significados diversos,
sobretudo por meio da fungao simbdlica” (IBID, p. 99)

Para Gomes Filho (2006), a imagem simbdlica do produto é construida pela
incorporacgéo do estilo de vida e por alguns valores culturais das pessoas e grupos
sociais, que podem ser integradas com as caracteristicas sensiveis e emocionais do
consumidor. Ainda segundo o autor (ibid), sob o ponto de vista da teoria da
comunicacdo, a imagem simbodlica do produto relaciona-se diretamente com o0s
contextos sociais e econbmicos, politicos e espirituais, que caracterizam uma
determinada sociedade numa determinada época, no que se refere a tradicéo,
classes sociais diferenciadas em prestigio e poder (status social), desenvolvimento
tecnolégico, entre outros.

Entretanto, de acordo com Deschamps e Nayak (1996), o modo mais seguro
para apresentar aos consumidores produtos que despertem o desejo de consumir é
fazendo com que eles definam ou mesmo efetuem o design desses produtos. Muitas
empresas ja descobriram este potencial e estdo fazendo isso sistematicamente
(IBID). Entretanto, cada empresa define qual método de projeto serd4 adotado e
como se dard o processo de desenvolvimento de produtos, incorporando no
processo, as necessidades e estilo de vida de seus consumidores.

Birdek (2006) afirma que foi a partir dos anos 1960 que teve origem o0s
estudos sobre métodos de projeto na area do design, especialmente na HfG Ulm,
que se dedicava a este tema com intensidade, motivados com o aumento das
tarefas dadas aos designers da industria nesta época.

El Marghani (2010) define que o processo de desenvolvimento de produtos
(PDP) é um processo de transformacédo pelo qual uma idéia passa a ser um produto
produzido industrialmente em escala suficiente para atender os consumidores, além
de compatibilizar e harmonizar conhecimentos de diversas naturezas. Sendo assim,
pode ser encarado como uma atividade multidisciplinar e integradora que envolve
pessoas de diferentes areas, como por exemplo, o design e a engenharia, e cuja
formacdo do pessoal envolvido é composta de diferentes habilidades e
conhecimentos (IBID).

Segundo El Marghani (2010), na area do design, sdo encontrados muitos

autores que propdem diferentes métodos de projeto, com diferentes abordagens e,
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adotando denominacgdes distintas para cada uma das fases, classificados, segundo
ela (ibid), como sistematicos e processo criativo.

Para ela (ibid), os autores que mais se destacam na abordagem sistematica
séo: Bernd Lobach; Bernhard Burdek; Bruce Archer; Christopher Alexander; Don
Koberg e Jim Bagnall; Gui Bonsiepe; Hans Gugelot; John Christopher Jones e Mike
Baxter. EI Marghani (2010) ainda considerou que os métodos baseados nos
processos criativos tendem a ampliar a area de pesquisa ou a busca de informacoes
para a solucdo dos mesmos. Nesses métodos, segundo ela (ibid), os autores que
mais se destacam sao: Alex Osborn, que propSe a Agitacdo de Idéias
(Brainstorming); Gordon e Prince que propde a Sinética; além do Pensamento
Lateral de Bono e ainda autores que enfocam a percepcdo como orientacdo de
projeto: Bruno Munari, Gillo Dorfles e Tomas Maldonado, entre outros.

Christopher Jones (1966), autor segundo ElI Marghani (2010) da abordagem
sistematica, afirma que um dos poucos pontos que as teorias de métodos de projeto
concordam € que existem trés estagios obrigatdrios no processo de projeto que sao:
analise, sintese e avaliacdo. O primeiro decompfe o problema de projeto em um
conjunto de requisitos; o segundo, junta idéias para formar uma solucéo e o terceiro,
estima ou medi o grau em que a solugdo encontrada satisfaz aos requisitos (IBID).
Quando o resultado da avaliacdo ndo é satisfatorio, a solucdo proposta deve ser
modificada ou rejeitada (IBID).

Ainda, conforme Christopher Jones (1966) € importante que a sequéncia de
projeto escolhida esteja de acordo com as habilidades e capacidades da equipe
responsavel pelo projeto, que podera muda-la a partir de novas informacdes e
compreensdes que vai adquirindo do problema. Assim, € comum que duas linhas de
raciocinio sejam adotadas: o légico e o criativo (IBID).

J&, o modelo de processo de design, proposto por Bonsiepe (1978) € dividido
em trés fases: estruturacdo do problema de projeto, projetacdo e realizacdo do

projeto, conforme QUADRO 02, abaixo.

Fase Descricdo da Fase

Estruturacédo do problema de projeto Detectar uma necessidade

Avaliacao a necessidade

Formulacdo geral do problema

Formulacao detalhada do problema
Fracionamento do problema em subproblemas
Hierarquizac&o dos subproblemas
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Andlise das solucfes existentes

Projetacao Desenvolvimento das alternativas (conceitos e esquemas
projetuais)

Verificacdo e selecdo de alternativas

Detalhamento das alternativas

Construcéo de um protétipo

Avaliacao do prototipo

Preparacao de planos técnicos para a fabricacdo

Realizac&o do Projeto Fabricacdo da pré-série

Elaboracéo da planilha de custos

Adaptacdo do design as condices de fabricacdo da
empresa

Producéo em série

Avaliacao do produto apds o lancamento

Introducdo de eventuais modificacfes

QUADRO 02 — FASES DO PROCESSO DE DESIGN A PARTIR DE BONSIEPE (1978)
FONTE — A autora (2011)

Baxter (1998), afirma que a atividade de projeto € uma atividade complexa. O
modelo de processo de design proposto por Baxter (1998) pode ser dividido em
guatro fases: a primeira corresponde as idéias basicas, onde sdo submetidas idéias
e oportunidades para o desenvolvimento do novo produto; a segunda corresponde
as especificacdes e aos principios da operacdo do novo produto (projeto conceitual);
a terceira fase corresponde a configuracéo do produto (desenhos de apresentacao e
modelos) e, finalmente a quarta fase corresponde ao projeto detalhado para a
producado. O autor (ibid) encerra o processo de desenvolvimento de novos produtos
apos a etapa do detalhamento.

Dentro do processo de design, o modelo de desenvolvimento do produto
proposto por Lobach (2000), € dividido em quatro fases: preparacdo, geracéo,
avaliacao e realizacéao.

No QUADRO 03, abaixo, 0 modelo de desenvolvimento de produto proposto
por Lobach (ibid).

Processo Processo de solucdo do | Processo do Design (desenvolvimento do

Criativo problema produto)
1. Fase de | Andlise do problema Andlise do problema do design
preparacao Conhecimento do problema Andlise da necessidade

Coleta de informagdes Andlise da relagéo social

Andlise das informacdes Analise da relacdo com meio ambiente

Desenvolvimento historico

Andlise do mercado

Analise da funcao (fungbes praticas)
Analise estrutural (estrutura de construgao)
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Definicdo do problema,
clarificagdo do problema,
definicdo de objetivos

Analise da configuracdo (funcdes estéticas)
Analise de materiais e processos de fabricagao
Patentes, legislacédo e normas

Andlise de sistema de produtos

Distribuicéo, montagem, servico a clientes,
manutengao

Descricdo das caracteristicas de novo produto
Exigéncias para com o novo produto

2. Fase de

Alternativas do problema

Alternativas de design

geracao Escolha dos métodos de Conceitos do design
solucionar problemas, Alternativas de solucéo
producéo de idéias, geracdo de | Esbocgos de idéias
alternativas Modelos
3. Fase da | Avaliacdo das alternativas do | Avaliac&o das alternativas do design
avaliacao problema Escolha da melhor solucéo
Exame das alternativas, Incorporacao das caracteristicas ao novo produto
processo de solugéo, processo
de avaliacao
4. Fase da | Realizacdo da solucéo do Solucgéo do design
realizagcdo | problema Projeto mecénico

Realizacéo da solucao do
problema, nova avaliacdo da
solucéo

Projeto estrutural

Configuracéo dos detalhes

Desenvolvimento de modelos

Desenhos técnicos, desenhos de representacao
Documentagdo do projeto, relatérios

QUADRO 03 — FASES PARA O DESENVOLVIMENTO DO PRODUTO
FONTE - ADAPTADO DE LOBACH (2000, p. 142)

Na primeira fase é muito importante recolher todas as informacdes e prepara-
las para a fase posterior, considerando que todos os dados podem ser importantes,
para a base sobre o qual se construird a solugdo (LOBACH, 2000). Na fase de
preparacdo, dentro da andlise da relagdo social sdo estudadas as provaveis
relacbes do consumidor com o produto a ser desenvolvido e se a solucdo é
adequada para proporcionar prestigio social e configurar o status social desejado
(IBID).

Para o autor (ibid), os produtos sao categorizados conforme sua fungao que
segundo ele sdo: praticas (aspectos fisioldgicos de uso), estéticas (aspectos
psicolégicos da percepcdo sensorial durante seu uso) e simbdlicas (aspectos
espirituais, psiquicos e sociais de uso). E, principalmente na funcdo simbdlica, que o
consumidor avalia se o produto se identifica ou ndo com seu estilo de vida.

Outro modelo de processo de design é proposto por Birdek (2006) que o
divide em seis fases: problematizacdo, analise da situacdo corrente, definicdo do

problema e definicdo das metas, projeto de conceitos e construcéo de alternativas,
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valoracéo e precisao das alternativas e por fim, planejamento do desenvolvimento e
de producéo.

Na FIGURA 03 a seguir, 0 modelo de processo de design proposto pelo autor
(ibid).

— Problematizagao £
—

W
Analise da
situagdo corrente =

v

Definigdo do problema -
Definicao de metas <

W
Projeto de conceitos
Construgdo de alternativas ——

%
I Valorizagéo e
— precisdaode alternativas __ |

v

Planejamento do
desenvolvimento —
e de producdo

FIGURA 03 — PROCESSO DE DESENVOLVIMENTO DO DESIGN
FONTE — ADAPTADO DE BURDEK (20086, p. 255)

Para Birdek (2006), o processo de design é um sistema de manipulacédo de
informac0@es, caracterizado por varias realimentacdes (feedback), que ndo deixam o
sistema parecer linear.

Ja& o modelo de referéncia proposto por Rozenfeld et al. (2006) possui uma
abordagem mais do campo da engenharia, mas também aborda os campos da
administracdo, marketing, da producado, da estratégia, da qualidade, da tecnologia
da informacéao, da gestao do conhecimento, entre outros.

O modelo apresenta em detalhes, incluindo todas as fases do processo de
desenvolvimento de produtos (PDP), desde a fase do pré-desenvolvimento,
passando pelo desenvolvimento e pos-desenvolvimento (IBID). Segundo El
Marghani (2010), na maioria das fases, o inicio de uma se da a partir de uma
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atualizacdo ou avaliacdo das atividades executadas na fase anterior, assim como o
encerramento de uma fase acontece com a execugdo e avaliagcdo das suas

atividades. Na FIGURA 04, a seguir, o processo de desenvolvimento de produto

proposto por Rozenfeld et al. (ibid).

Processo de Desenvolvimento de Produto

Pre ) Desenvolvimento “

FUTEERERE R R EREER R EREREREREE 3 FCCCEET e e E PR TP EER ATEEEEE NN EEEEEEEEERERREERE .
+a
+ s *

. Planejamento . ", Acompanhar .
: Estratégico dos . * Produtel :;.;,. Descontinuar™.
Produtes ‘ ‘ ‘ } Processo < Toduto
l |

Planejamento Projeto Projeto Projeto Preparagio  Lancamento
do Projeto Informacional Conceitual Detalhado  Produgio do Produto

Gerenciamento de Mudangas de Engenharia
de Apoio
P Melhoria no Processo de Desenvolvimento de Produtos
FIGURA 04 — PROCESSO DE DESENVOLVIMENTO DE PRODUTO
FONTE — ADAPTADO DE ROZENFELD et al. (2006, p. 44)

Rozenfeld et al. (2006), afirmam que na macro fase de pré-desenvolvimento é
necessario um planejamento, fazendo uso de diversas informacfes, das atividades
anteriores e do planejamento estratégico de produtos. Assim, é importante elaborar
um plano do projeto, que € um documento que sera guia no controle da execugéo do
projeto (IBID). A elaboracdo desse plano pode ser ciclica, desde um esboco inicial
no inicio do planejamento do projeto com, por exemplo, recursos, tarefas e prazos
genéricos; até se chegar ao plano definitivo, ap6s a obtencdo de todas as
informacgdes necessérias ao final do planejamento, quando o plano final é gerado
com recursos e tarefas bem delimitados e prazos devidamente quantificados (IBID).

O plano de projeto, além de especialmente Util para guiar a execucao do projeto,
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serve para documentar tanto as premissas como as decisbes tomadas no
planejamento do projeto (ROZENFELD et al., 2006).

Para Phillips (2008), essa etapa do projeto, denominada por Rozenfeld et al.
(2006) de planejamento, € denominada por ele de Briefing. Assim, Briefing, seria
para ele (ibid) um documento com informacdes detalhadas, estratégicas e
especificas para o desenvolvimento do projeto de um novo produto ou para o
redesign de um produto.

Dependendo da natureza do projeto e da equipe responsavel pelo projeto,
para Philips (2008), o Briefing pode conter as seguintes especificagdes: natureza do
projeto e contexto (sumario executivo com as justificativas, objetivos, resultados
desejaveis e responsabilidade pelo projeto); analise setorial (contendo lista de
produtos, concorrentes, precos e promocgoes, estudo das tendéncias e estratégias);
publico-alvo (principais caracteristicas e habitos do consumidor); portfélio da
empresa (marca, imagem corporativa e segmentacdo do mercado); objetivos do
negocio e estratégias de design; objetivo, prazo e orcamento do projeto; aprovacao,
implementacédo e avaliacdo; informacdes de pesquisas (tendéncias dos negdcios,
avancos tecnoldgicos e lancamentos de novos produtos) e apéndices (materiais
suplementares como catalogos, manuais, mostruarios, etc.). O autor (ibid), ressalta
gue é essencial para a equipe responsavel pelo projeto conhecer as necessidades e
desejos de todos os segmentos do publico-alvo.

Na macro fase de desenvolvimento, 0 modelo proposto por Rozenfeld et al.
(2006) esta baseado nas principais dimensfes de um processo de negdcio e sub-
divida em cinco partes: projeto informacional, projeto conceitual, projeto detalhado,
preparacdo da producdo do produto e lancamento do produto. Na fase do projeto
informacional, os autores (ibid) afirmam que serdo identificados os requisitos dos
consumidores/usuarios.

Na macro fase de pds-desenvolvimento, o0 modelo propde o acompanhamento
do produto/processo e a descontinuidade do produto (IBID).

No mercado de revestimentos ceramicos, Cabral e Gongalves (2008) afirmam
gue o método adotado para o desenvolvimento de novos produtos segue as
seguintes etapas: identificacdo da necessidade; definicdo do produto; pesquisa,;
desenvolvimento dos desenhos; prototipos; prova industrial; promog¢éo; producgdo e

comercializacao.
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Para a etapa de identificagcdo da necessidade, as autoras (ibid) afirmam que
as empresas partem de dois principios. O processo de desenvolvimento pode ser
iniciado por uma encomenda pré-determinada ou pela livre criacdo de uma colecéo
baseada em algum tema fundamentado em pesquisas de tendéncias (IBID).

A encomenda pré-determinada, conforme Cabral e Gongalves (2008),
geralmente é apontada pelo departamento comercial da empresa, que possui
contato direto com os consumidores e sao fundamentadas através de pesquisas de
mercado. Este tipo de pedido possui um carater bastante especifico, focando-se em
caracteristicas técnicas e/ou estéticas previamente definidas (IBID). Essa
necessidade é identificada pela empresa para combater algum produto concorrente
ou como uma oportunidade que a empresa visualiza para atrair novos consumidores
(IBID).

Na etapa da pesquisa, Cabral e Gongalves (2008) enfatizam a necessidade
de um estudo aprofundado relacionado a colecdo. A equipe de criacdo pode fazer
um painel semantico’, que posteriormente pode influenciar no nome das pecas e da
colecdo (CABRAL; GONCALVES, 2008). As autoras (ibid) ainda colocam que,
também nesta fase, é feita a busca por referéncias internacionais e a analise da
concorréncia. Até que o projeto chegue a fase de comercializacdo, as mesmas
autoras (ibid) ressaltam que pode ser necessario voltar algumas etapas até que
todos os possiveis problemas sejam resolvidos, jA que a método de projeto nem
sempre segue uma ordem linear.

As informagodes referentes ao estilo de vida do consumidor pode ser inserido
no processo de desenvolvimento de produtos nos diferentes métodos de projeto
apresentados acima. No modelo proposto por Bonsiepe (1978/1984), por exemplo,
na fase da andlise e estruturacdo do problema, a equipe responsavel pelo projeto
pode incluir as informacdes referentes ao estilo de vida do consumidor, assim como
na fase da projetacdo, onde deveréo ser trabalhados os conceitos projetuais, que
serdo adotados para o desenvolvimento das alternativas.

No modelo proposto por Baxter (1998), as informacdes referentes ao estilo de
vida do consumidor podem ser inseridas na primeira (idéias bésicas) e segunda

fases (projeto conceitual) do processo. Ja no modelo de Ldébach (2000), na fase de

’ Para Baxter (1998), o painel semantico serve para transmitir certos sentidos de emocao através de
imagens. Na etapa da concepcéo do estilo do produto, podem ser propostos painéis referentes ao
estilo de vida do consumidor, seguindo do painel da expressao do produto e do painel do tema visual.
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preparacdo, podem ser incluidas as informacdes referentes ao estilo de vida do
consumidor, assim como na fase da geracdo, quando se define quais conceitos de
design serdo adotados no projeto.

No modelo de processo de design proposto por Burdek (2006), as
informagdes referentes ao estilo de vida do consumidor podem ser inseridas nas
quatro primeiras fases do modelo, ou seja, na fase da problematizacdo, da anélise
da situacdo corrente, da definicdo do problema e das metas e, no projeto de
conceitos. No modelo de Rozenfeld et al. (2006), as informacdes referentes ao estilo
de vida do consumidor podem ser incluidas na macro fase de pré-desenvolvimento e
na macro fase de desenvolvimento dos produtos.

Entretanto, vale ressaltar que, independente da denominacdo adotada pelos
autores citados, as informacdes referentes ao estilo de vida do consumidor também
podem ser usadas na fase de promoc¢ao/comercializacdo do produto, para que 0s
elementos de comunicacdo adotados pela empresa se identifiquem com o
consumidor.

Especificamente para o mercado da louca sanitéaria, ndo foram encontradas
informagcBes na literatura pesquisada sobre os métodos de projeto adotados,
entretanto, esta questdo sera investigada e voltara a ser abordada posteriormente,

no Capitulo 5: Estudo de Caso.
2.1.7 Processo Produtivo de Loucas Sanitarias

Segundo a Associacdo Brasileira de Ceramica (2009), a ceramica
compreende todos os materiais inorganicos, ndo metalicos, obtidos geralmente apés
tratamento térmico em temperaturas elevadas. O setor ceramico € amplo e
heterogéneo o que induz a dividi-lo em sub-setores ou segmentos em funcéo de
diversos fatores como matérias-primas, propriedades e areas de utilizacdo (IBID).
Desta forma, € adotada a seguinte classificacdo: ceramica vermelha; materiais de
revestimento (placas ceramicas); ceramica branca; materiais refratarios; isolantes
térmicos; fritas e corantes; abrasivos; vidro, cimento e cal e cerdmica de alta
tecnologia/ceramica avancada (IBID). A ceramica branca é subdividida em: louca
sanitaria, louca de mesa, isoladores elétricos para alta e baixa tensdo, ceramica
artistica (decorativa e utilitaria) e ceramica técnica para fins diversos, tais como:

guimico, elétrico, térmico e mecanico (IBID).
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A Associacdo Brasileira de Ceramica (2009) define a ceramica branca como
um grupo bastante diversificado, compreendendo materiais constituidos por um
corpo branco e em geral recobertos por uma camada vitrea transparente e incolor e
gue eram assim agrupados pela cor branca da massa, necessaria por razdes
estéticas e/ou técnicas. Com o advento dos vidrados opacificados, muitos dos
produtos enquadrados neste grupo passaram a ser fabricados, sem prejuizo das
caracteristicas para uma dada aplicacdo, com matérias-primas com certo grau de
impurezas, responsaveis pela coloracéo (IBID).

Segundo Deca (2007), empresa produtora de loucas sanitarias, o processo de
producdo de louca sanitaria € constituido por véarias etapas. A massa, por exemplo,
€ composta pelas seguintes matérias-primas: argila, caulim, quartzo, filito, pegmatito
entre outras, que sdo testadas e em seguida pesadas na propor¢gdo exata para
composicdo (IBID). Para a moagem, adiciona-se dgua as matérias-primas que,
durante vinte horas, sdo moidas e como resultado obtém-se a barbotina ou massa
liguida (IBID). A barbotina é colocada em formas de gesso que adquire a
conformacdo do molde em 1h30mim, resultando na peca crua (IBID). Apdos um
periodo de secagem em estufas especiais, as pecas sdo esmaltadas em trés
camadas com revolver de ar comprimido (IBID). As pegas sdo queimadas por
aproximadamente treze horas, em fornos tdneis a uma temperatura de 1220°C
(IBID).

Ainda de acordo com a Deca (2007), apds a queima, todos os produtos sao
rigorosamente testados e classificados de acordo com normas internacionais de
gualidade. Também séo realizados testes funcionais com volume normal de agua
para verificar se o produto estd adequado as normas da ABNT (Associacao
Brasileira de Normas Técnicas) e aos padrdes de funcionamento exigidos pelo
mercado internacional (IBID). Defeitos estéticos, como bolhas e furos, deformacdes,
falhas no esmalte, manchas ou sujeiras provenientes da queima néao sao tolerados
(IBID). As pecas com defeitos sdo descartadas pela industria. No FLUXOGRAMA
01, apresenta-se todas as etapas que compdem o processo de fabricacdo de pecas

sanitarias.

2.1.7.1 Fluxograma de Fabricacdo de Loucas Sanitarias

A seguir, 0 FLUXOGRAMA 01 ilustra o processo de fabricacdo e producao de
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E importante ressaltar que, logo ap0s o processo de queima, todas as pecas

sao selecionadas e rigorosamente testadas e classificadas. Também sao realizados

testes para verificar o volume normal de agua e se o0s produtos estdo em

conformidade com a ABNT (Associacdo Brasileira de Normas Técnicas) e com 0s

padrées de funcionamento do mercado internacional. As pecas boas partem para a
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etapa de embalagem e estocagem. As pecas que apresentarem defeitos minimos
voltam até a etapa de aplicacdo de vidrado, onde recebem retoque, retornam ao
forno para a requeima e, se mantiverem algum defeito estético, sdo descartadas
(DECA, 2007).

Hoje, processos decorativos e aplicacdo de decalques ndo compdem o
fluxograma de fabricacdo de produtos sanitarios. Esses processos eram
freqientemente utilizados no inicio do século XX, como ilustra a FIGURA 04, mas ao

longo dos anos, passaram a ser pouco usados.

FIGURA 04 - VASO SANITARIO COM DESCARGA, 1902. ESPECIFICACOES: PAIS: REINO
UNIDO, MATERIAIS: PORCELANA, FERRO FUNDIDO, NiIQUEL E MOGNO, ALTURA COM
CISTERNA: 228CM

FONTE - TAMBINI (2004)
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Um dos fatores que contribuiram para este fato foi o uso de produtos
guimicos abrasivos para a limpeza das pecas, que acabavam por danificar a
decoracéo e decalques. Os processos decorativos e a aplicacdo de decalques foram
substituidos pelo uso da cor, principalmente nos vidrados. Hoje, se observa que a
maioria das pecas sanitarias é fabricada na cor branca e em menor nimero, em
cores em tons pastéis. Processos decorativos e aplicacdo de decalques séo
adotados em pecas especiais, como por exemplo, as pecas produzidas pela Roca
para os sanitarios da Vila Olimpica de Pequim 2008 (FIGURA 05) ou pecas feitas
sob encomenda (FIGURA 06 e 07).

Lavatério Hall

FIGURA 05 - LINHA DE PRODUTOS DESENVOLVIDA PARA A VILA OLIMPICA DAS OLIMPIADAS
DE PEQUIM 2008
FONTE - REVISTA ROCA TOP PROFISSIONAL, N° 02 (2008)
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FIGURA 06 - BANHEIRA DECORADA COM DECALQUE FEITA SOB ENCOMENDA
FONTE - SITE CASA E JARDIM (2009)

FIGURA 07 - VASO SANITARIO DECORADO COM DECALQUE FEITO SOB ENCOMENDA
FONTE - SITE CASA E JARDIM (2009)



58

2.1.7.2 Produtos Oriundos da Industria de Loucga Sanitaria

Dentre as pecas que compde as loucas sanitarias estdo: a bacia sanitaria ou
vaso sanitario, banheira, bidé, lavatorio ou pia sanitaria e mictorio. O tanque é outra
peca de louca sanitaria instalada em lavanderias ou areas de servico, porém este
espagco ndo serd objeto de estudo desta pesquisa. Quanto ao uso, 0S sanitarios
poderdo ter fins residenciais, comerciais e/ou servi¢o, publicos, institucionais, etc.
Apesar das loucas sanitarias ndo sofrerem mudancas significativas no design de
suas pecas em virtude de seu uso, este trabalho tera como foco apenas as pecas
sanitarias de uso residencial.

Ching (2006) define cada uma das pec¢as que compde as lougas sanitarias:

e Bacia sanitaria ou vaso sanitario: consiste em um vaso ceramico com
um assento e tampo méveis, presos por dobradicas, e um dispositivo
de descarga com agua, utilizado para evacuacdo e mic¢cao. As bacias
ou vasos sanitarios podem ou n&o conter caixa d’agua acoplada. Outra
opcao para a descarga dos dejetos € a valvula de descarga.

e Banheira: recipiente oblongo em que se toma banho, peca permanente
em alguns banheiros. Ligada a um sistema de fornecimento de agua
corrente e esgotamento.

e Bidé: peca sanitaria semelhante a uma bacia, sobre o qual se pode
sentar com as pernas abertas para a lavagem das partes posteriores
do corpo. Ligada a um sistema de fornecimento de agua corrente e
esgotamento.

e Lavatorio ou pia sanitaria: gamela ou bacia com agua corrente para a
lavagem do rosto ou das méaos, ligada a um sistema de fornecimento
de agua e esgotamento.

e Mictério: peca sanitaria que pode ser lavada em agua de descarga,
utilizada para a mic¢cdo dos homens. Seu uso mais freqiente é em

banheiros comerciais e/ou publicos.
2.1.7.3 O Consumidor e a sua Participa¢do no Mercado da Louga Sanitaria

A literatura pesquisada nada relata da participagdo do consumidor
especificamente no mercado da louca sanitaria. Até pouco tempo atrds, as

empresas do setor, desenvolviam seus produtos e os langcavam no mercado, sem
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buscar uma aproximagao com o consumidor no processo de desenvolvimento dos
mesmos. Atualmente, as empresas estdo mais preocupadas com a opinido dos seus
consumidores e estdo buscando atender as suas necessidades. Assim, juntamente
com o processo de desenvolvimento dos novos produtos, as empresas, através de
pesquisas de mercado e tendéncias, estdo buscando entendé-los e incorporar seus
desejos e aspiragdes. Outra forma de aproximagao com o consumidor que pode ser
adotada pelas empresas do setor sédo as feiras, mostras e eventos de arquitetura,
design, decoracéo e construcdo. Nestas oportunidades, profissionais de marketing e
designers podem observar a experiéncia de interacdo e uso do consumidor com o

produto.
e Mostras e feiras de arquitetura, design, decoragéo e construgao

As mostras, feiras e eventos de arquitetura, design, decoracdo e construcao
tém como objetivo aproximar profissionais, consumidores e fornecedores de
produtos, possibilitando que o consumidor interaja com o ambiente, com 0s produtos
e materiais em exposi¢éo. Dentre as inUmeras mostras que ocorrem hoje no Brasil,
a Casa Cor, que acontece desde 1987 no pais, € um dos eventos mais respeitados

pelos profissionais da area e visitantes.
e Casa Cor

Uma das mais conhecidas e importantes mostras de arquitetura e decoracéo,
e uma das pioneiras no setor, a Casa Cor acontece em varias cidades do mundo. No
Brasil, foi fundada pela brasileira Yolanda Figueiredo e pelos argentinos, Angélica
Rueda, Javier Campos Malbran e Ernesto Del Castillo, em 1987. O evento acontece
anualmente em um imével redesenhado e decorado por um grupo de profissionais
da area de arquitetura, design e decoracdo. Cada ambiente é assinado por um
deles, que podem modificar livremente o espaco, apenas com 0 compromisso de
atender o “tema ou o uso” do ambiente que é determinado pelo organizador do
evento. Para isso, alinham o projeto com o que ha de melhor em arte, materiais e
equipamentos, por meio de muita criatividade e novidades na area de arquitetura,
design e paisagismo.

Aberta ao publico, a Casa Cor que acontece nas principais capitais do pais,

como por exemplo, Sdo Paulo, Rio de Janeiro, Curitiba, Porto Alegre e Belo
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Horizonte, entre outras, permitindo aos visitantes, a experiéncia de desfrutar da
decoracdo, ambientacdo, exposicdo de pecas, materiais e equipamentos,
possibilitando ao consumidor a visualizagdo de como alguns produtos podem ser
usados e como podem compor os mais diferentes ambientes. Essa experiéncia tem
por objetivo direcionar e ampliar o potencial de compra nos visitantes, ao oferecer-
lhes de modo concentrado e selecionado produtos, servigos e idéias para ambientar
suas casas, ambientes de trabalho ou lazer. Além disso, o evento Casa Cor é
gerador de contatos entre profissionais, fornecedores e consumidores. A Casa Cor,
no Brasil, recebe o apoio da Deca - lougas sanitarias, como patrocinadora oficial da
mostra. O grupo Roca é patrocinador do evento na Espanha.

Além da Casa Cor, outras importantes mostras sdo: Mostra Artefacto (que
acontece anualmente nas cidades onde a empresa Artefacto possui lojas, entre elas,
Sao Paulo, Rio de Janeiro e Curitiba), Morar Mais por Menos (Curitiba e outras
capitais brasileiras), Mostra Casa & Cia (Porto Alegre), entre outras.

e QOutros eventos

Em todo o pais, multiplica-se o0 nimero de eventos voltados para o setor da
arquitetura, design, decoracao e paisagismo. Dentre eles, destaca-se: Vitoria Stone
Fair Brasil; Craft Design; Feira de Produtos Contemporaneos: Design; Ambientes e
Criadores; Gift Fair Brazilian International; Complements; Projetec: Feira da
Construcédo; Kitchen & Bath Expo: Feira Internacional de Produtos e Acessoérios para
Cozinha e Banheiro; Revestir: Feira Internacional de Revestimentos; Feicon Batimat:
Feira Internacional da Industria da Construcdo; Festival de Moveis & Decoracgao:
Feira Mineira de Moveis e Decoracao; Lar & Decoracdo: Feira do Lar & Decoracéo;
Movel Brasil: Feira de Modveis, Decoracdo e Componentes; M&T Expo: Feira
Internacional de Equipamentos para Construcdo e Feira Internacional de
Equipamentos para Mineracdo; FenaHabit: Feira Nacional das Tecnologias da
Construcédo e Habitacdo; Construfair: Feira de Materiais de Construcdo; Mobillar:
Feira de Arquitetura, Moveis e Decoracao; Feiccad: Feira do Imovel, Construcédo
Civil, Condominios, Arquitetura e Decoracdo; Expolazer: Feira Internacional de
Piscinas & Spas, Arquitetura e Paisagismo; Construsul: Feira Internacional da
Construcéo; Craft Design; House & Gift Fair South America; Expo Construcao Bahia:

Feira de Tecnologia, Maquinas e Equipamentos da Industria da Construcao;



61

Cachoeiro Stone Fair: Feira Internacional do Marmore e Granito; Concrete Show
South America; Construir Minas: Feira Internacional da Construcéo; Intercon: Feira e
Congresso Internacional da Tecnologia, Equipamentos, Materiais de Construcao e
Acabamentos; Minas Moveis: Feira Mineira de Moveis e Decoracado; Febrava: Feira
Internacional de Refrigeragdo, Ar Condicionado, Ventilacdo, Aquecimento e
Tratamento do Ar; Corte & Conformacao de Metais; Termotech: Feira Industrial de
Tecnologias Térmicas; CasaPronta: Feira da Construcdo, Mobiliario e Decoracao;
Inter Gift: Feira de Presentes, Utilidades e Decoracdo; Expocon: Feira de
Fornecedores da Construgéo Civil; ExpoAcabamento: Feira da Industria de Materiais
para Acabamento; Construir Rio de Janeiro: Feira Internacional da Construgcao; Expo
Estadio: Feira e Conferéncia para Design, Construcdo, Mobilidrio e Gestdo de
Estadios e Instalacdes Esportivas e a Movelsul.

Esses eventos tém por caracteristica principal a atividade comercial das
empresas. Somente um terco de todos os eventos é voltado para o publico de
usuarios/consumidores dos produtos. Os outros dois ter¢cos sdo eventos especificos
voltados aos profissionais do setor e lojistas. Também, observa-se que a maior parte

deles acontece na cidade de Sdo Paulo/SP.

2.2 GESTAO DO DESIGN E ESTILO DE VIDA

Segundo Burdek (2006, p. 13 e 15), foi em 1588, no Oxford Dictionary, que
pela primeira vez o termo design foi mencionado e descrito como: “‘um plano
desenvolvido pelo homem ou um esquema que possa ser realizado; o primeiro
projeto grafico de uma obra de arte e/ou, um objeto das artes aplicadas ou que seja
util para a construgédo de outras obras”, enquanto que para Lébach (2001, p. 16), “o
conceito de design compreende a concretizacdo de uma idéia passivel de producéo
em série”. Estes produtos, segundo o autor (ibid), sdo categorizados conforme suas
funcdes praticas (aspectos fisiologicos de uso), estéticas (aspectos psicoldégicos da
percepcdo sensorial durante seu uso) e simbdlicas (aspectos espirituais, psiquicos e
sociais de uso). Neste sentido, o estilo de vida pode se inserir nas categorias das
funcdes tanto praticas, como estéticas e simbolicas, participantes da atividade do
design.

Ja para Denis (1998), do ponto de vista antropolégico, o design € uma entre
as diversas atividades projetuais, tais quais as artes, o artesanato, a arquitetura, a

engenharia e outras, que visam a objetivacdo no seu sentido estrito, ou seja, dar
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existéncia concreta e autbnoma a idéias abstratas e subjetivas. Porém, para
Kampmann (2003), durante sua evolucéo histérica, o design teve que repensar seus
conceitos e valores em virtude das novas tendéncias que o libertaram do dominio do
racionalismo radical. Muitas mudancas ocorreram desde o Arts and Crafts,
Werkbund, De Stijl, Bauhaus, do Estilo Internacional a Escola de Ulm, dos grupos
Alchimia e Memphis até as manifestagbes contemporaneas. As grandes
transformacgdes ocorridas, que comecaram no século passado desde as mudancas
politicas e econbmicas e a evolucdo social, cultural e de pensamento do
consumidor, presenciam o surgimento de produtos que questionam sua funcao
estética, assim como seus valores de uso e simbdlico (IBID), afetando diretamente o
conceito de estilo de vida associado ao design.

Magalhdes (1997), afirma que o design pode ser considerado como um
processo de satisfacdo das necessidades e desejos dos individuos através dos
beneficios dos produtos e servigos oferecidos pelas empresas. Para o autor (ibid), é
neste sentido que o design € um valor a ser oferecido aos consumidores, a
sociedade e também para a empresa, estando assim, intimamente relacionado ao
conceito de estilo de vida.

Desta forma, como aponta Cardozo (2005), ao longo do tempo, o design tem
sido uma ferramenta cada vez mais utilizada pelas empresas, devido a sua
importancia como fator de diferenciacdo e agregacdo de valor aos produtos e
servicos, pois ele propde melhorias, levando em consideragao aspectos funcionais,
visuais, ergondémicos, semiéticos e mercadol6gicos, proporcionando assim maior
conforto, seguranca e satisfacdo aos seus consumidores. “Um bom design pode
melhorar os produtos, satisfazendo as necessidades dos consumidores”
(CARDOZO, 2005, p. 46).

Nesse sentido, para satisfazer as necessidades dos consumidores é
importante que no processo de design seja incorporado o conceito estilo de vida,
para possibilitar ao consumidor que ele se identifique com o produto.

Entretanto, conforme Birdek (2006) foi apenas em 1907, que o arquiteto
Peter Behrens, que comandava a Allgemeinen Elektricitats Gesellschaft (AEG) e
tinha a responsabilidade pelo projeto do prédio, pavilhdes e ambientes de exposic¢éo,
além, dos meios publicitarios e novos produtos, foi considerado, na definicdo da
época, como um “consultor artistico”, o que hoje se chamaria de “designer

corporativo” ou “design manager”. Acredita-se ter entdo nascido ai, a gestdo do
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design (MARTINS; MERINO, 2008). Porém, Jayme (2009) afirma que foi a partir dos
anos 1960, que os estudos relativos a insercdo do design nas empresas levaram ao
estabelecimento de uma nova abordagem que considera esta problematica sob o
ponto de vista da gestdo, denominando-se esta area de gestao do design, na qual o
estilo de vida tem um papel particular nos seus trés niveis.

Entende-se por gestdo do design como um processo essencial para o
sucesso da empresa, desde o desenvolvimento do produto, a criacdo da marca da
empresa e a integracdo do design com a missao da empresa, sendo que cada uma
tem sua estratégia (MOZOTA, 2003). Segundo a autora (ibid), a gestdo do design
envolve criatividade, iniciativa, atencdo ao detalhe e preocupagdo com o0
consumidor. A gestdo do design € ainda caracterizada pela identificacdo e
comunicacao de caminhos pelos quais o design pode contribuir ao valor estratégico
da empresa (MARTINS; MERINO, 2008). Deve ser inserida de forma efetiva como
um processo e ndo como um simples evento (MOZOTA, 2003).

Para Kistmann (2006), a gestdo do design significa colocar o design como um
pilar, um dos valores da empresa, fazendo com que ele se dissemine integralmente
em todas as atividades da empresa. Para a autora (ibid), a gestdo do design deve
ser compreendida como a atitude efetiva dos gestores na incorporacdo da pratica do
design visando os objetivos da empresa e reforcando suas competéncias centrais.

Gimeno (2000, p. 25), define a gestédo do design como:

Conjunto de técnicas de gestdo empresarial dirigida a maximizar, ao menor
custo possivel, a competitividade que obtém a empresa pela incorporacéo e
utilizacdo do design como instrumento de sua estratégia empresarial.

Mas este processo ndo ocorre de forma isolada. Mozota (2003) apresenta a
caracteristica multidisciplinar do design, integrando pesquisa de mercado,
estratégias de marketing, marca, engenharia, desenvolvimento de novos produtos,
planejamento da producéo e politica corporativa de comunicacdo. Nas pesquisas de
mercado podem ser investigadas as principais caracteristicas referentes ao estilo de
vida do consumidor.

Para Martins e Merino (2008, p. 145) a gestdo do design contribuiu e

acompanhou as evolucdes das gestdes das empresas que passaram de:

Um modelo taylorista para uma organizacdo inteligente, flexivel, que
encoraja a tomada de decisfes de risco, autonomia, iniciativa, orientada ao
usuario, o gerenciamento de projetos e a qualidade total, ajudando a
mudanca da cultura organizacional.
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Contudo, Carniatto (2008) coloca que a aproximagao entre a gestdo e o
design so foi possivel na medida em que a forma de encarar a gestdo, com o tempo,
passou a ser mais sistematizada, com a formulacdo das estratégias das empresas
levando em conta a observacao e a dimensdo humana, na qual o estilo de vida se
insere.

Teixeira (2005, p. 22) conclui:

Na definicdo dos elementos que compdem esse tridngulo estratégico, o
design pode ocupar a posicéo de instrumento de gestdo da competitividade
da empresa, em funcéo da influéncia que o design exerce sobre o produto
(transmite imagem dos desejos de mercado, do perfil do designer, da
empresa, do pais, de um estilo de vida), resultado da satisfagdo de uma
demanda de mercado.

2.2.1 Niveis da Gestao do design e Estilo de Vida

A gestdo do design pode ser dividida em niveis. Assim, Teixeira (2005)
caracteriza o design como um processo macro, na medida em que atinge esses
diversos niveis (estratégico, tatico ou funcional e operacional) e areas de atuacao
dentro de uma organizagdo (projeto e desenvolvimento de produto, marketing,
engenharia e produgdo). A autora (ibid) define o design como um sistema de
processamento de informacdes diversas e, por isso, o considera um fator de
sucesso que aumenta a vantagem competitiva da empresa.

Gallina (2006) apresenta a gestao do design como uma atividade dividida em
niveis e cada um com as seguintes atribuicdes:

¢ No nivel estratégico a gestdo do design se encarrega: da estratégia da
empresa proveniente da formulagcdo dos objetivos; competéncia e
meios disponiveis para cumprir 0s objetivos empresariais; exploracao
dos pontos fortes e contorno nos pontos fracos; diferenciacdo em
relacdo as empresas competitivas e criacdo de uma identidade Unica.

¢ No nivel tatico ou funcional, a gestdo do design tem como funcéo: o
controle, coordenacdo e aprovacado de todas as atividades de design
para cumprir a estratégia empresarial; a avaliagdo do processo de
design, verificando se ele segue a estratégia geral definida; a
integracdo do processo de design na empresa e as conexdes com a
fabricacdo e producdo, com o0s processos de comunicacdo, de

pesquisa e de desenvolvimento.
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¢ No nivel operacional, a gestao do design tem como fung¢éo: administrar

a organizagdo do fluxo de trabalho das atividades de design; a

realizacdo das tarefas, planejamento de horéario, de orcamentos e dos

empregados e a adaptacdo das atividades de design as estruturas
internas.

Abaixo, 0 QUADRO 04 apresenta e sintetiza os trés niveis da gestdo do

design e suas principais atribuicdes, segundo Mozota (2003).

Design Estratégico Design Tatico ou Funcional Design Operacional

e Define a estratégia do e Coordena design estratégico com | e Define politicas de design

negacio que incorpora os departamentos de marketing, no produto e nas politicas

objetivos de design. inovacao e comunicacéo. de comunicacao.

e Define a estratégia de e Incute o design estratégico na e Define a politica da

design. implementacéo da estratégia do marca e o papel que o

o Garante que o design negacio. design desempenha na
- marca.

estratégico reagrupe

produtos, comunicacao,

espaco e informacéo.

QUADRO 04 - NIVEIS DA GESTAO DO DESIGN
FONTE — ADAPTADO DE MOZOTA (2003, p. 257)

A seguir, esses trés niveis sdo apresentados, articulando-os com o tema da

pesquisa, o estilo de vida do consumidor.

2.2.1.1 Design Estratégico e Estilo de Vida

Conforme Gontijo e Teixeira (2004), o termo estratégia se refere ao programa
de acgOes a ser cumprido pela empresa para atingir os objetivos pretendidos e para
se preparar para enfrentar as rapidas mudancas ambientais. Para as autoras (ibid),
0 planejamento estratégico consiste na determinacdo consciente e sistematica de
objetivos e acles alternativas para harmonizar os diversos e diferentes recursos
organizacionais com as oportunidades e ameacas ambientais.

Segundo Mintzberg et al. (2000), existem diferentes correntes tedricas
relacionadas a estratégia, mas na verdade estas classificacfes ndo sédo estanques.
Essas tendéncias de pensamento estratégico podem ser agrupadas basicamente

em “prescritivas” e “descritivas” (IBID). As “prescritivas” buscam orientar como deve
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ser uma estratégia, enquanto que as “descritivas” buscam explicar como sao as

estratégias (IBID). Gallina, (2006, p. 25) afirma que:

A gestédo do design pode ser classificada neste modelo como uma atividade
estratégica prescritiva, na medida em que visa formular procedimentos que
venham contribuir para um melhor posicionamento estratégico das
empresas, como um tipo de modelo, apesar de nédo té-lo definido passo a
passo.

Para Mozota (2003), o design em um nivel estratégico atua contribuindo no
processo da formulacdo da estratégia, definindo a responsabilidade e a lideranca
atribuidas ao design e sua contribuicAo a cultura organizacional, procurando
oportunidades de inovagOes do design e multiplicando demonstracdes da identidade
com o design. Uma das maneiras de alcancar inovacado € incorporando o estilo de
vida do consumidor na estratégia de design. Considerando a gestdo estratégica do
design, pode-se dizer que ela somente sera efetiva se estiver atrelada aos objetivos
estratégicos corporativos da empresa (IBID).

Mozota (2003) e Kistmann (2006) ainda colocam que é essencial para a
execucdo da estratégia, a geréncia do design adotar métodos especificos para
difundir o design como um fator chave do sucesso na companhia, estando integrado
e participar das definicbes estratégicas, a partir do nivel decisério mais alto e
interagindo com todas as areas relevantes (MAGALHAES, 1997).

Magalhédes (1997), Mozota (2003) e Martins e Merino (2008) ressaltam que o
design estratégico € uma maneira de atuacao direcionada para o gerenciamento do
design nas empresas, fazendo a integracdo entre a imagem da empresa e seus
produtos. Para eles (ibid), tudo o que a empresa produz, faz ou comunica pode
transformar-se em percepgdes coerentes com seus objetivos.

Mozota (2003) ainda afirma que no nivel estratégico, a geréncia de design
tem quatro papéis essenciais: visualizacdo da estratégia de negdcio; busca pelas
competéncias centrais; recolhimento das informacées de mercado e inovagdo em
processos de geréncia. Estes papéis implicam em um planejamento visual da
estratégia, em que os consumidores e os designers conspiram (MOZOTA, 2003). Na
pratica, a estratégia € mais como uma trajetéria do que uma sucessao de decisdes
principais (IBID).

Mozota (2003) e Kistmann (2006) também destacam que o design estratégico
deve considerar o ambiente empresarial. Nele estdo incluidos os ambientes

econdbmicos, sociais, que abrange o0s sistemas de valores de consumo;
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segmentacbes de mercado; segmentos psicogréaficos; relacbes entre
comunidade/empresa e relacbes entre governo/empresa; tecnoldgicos, onde sédo
consideradas as tecnologias existentes e emergentes; indicadores de mudancas e
tendéncias em termos de uso das tecnologias; sejam eles ambientes competitivos
externos como 0 ambiente da propria organizagdo. O design a nivel estratégico deve
partir da definicdo da competéncia central da empresa (KISTMANN, 2006).

No entendimento de Gallina (2006), a empresa deve ter claros os valores que
deseja privilegiar e, neste sentido, para o0 estabelecimento do design no nivel
estratégico ela deve tomar o design como um destes valores. Desta maneira, a
estratégia de design passa a ser inserida na estratégia geral da empresa,
determinando as metas de design, gerando as politicas e planos de design (IBID). A
estratégia geral da empresa enquanto modelo de decisdes, segundo o autor (ibid), é
também fundamental para definir a posicdo da empresa no mercado, bem como seu
carater e imagem central. Desta forma, ele (ibid) afirma que a estratégia de design
pode colaborar para consolidar tanto a posicdo quanto a imagem da empresa,
aprimorando a identidade corporativa.

Mozota (2003) considera que a aproximagao cognitiva do consumidor com a
estratégia se da através da identidade corporativa, que se baseia em uma série de
representacdes mentais que sdo associadas internamente e externamente com a
companhia. Também pode ser refor¢cada pela identificacdo, por parte do consumidor,
dos seus valores e do seu estilo de vida.

Entretanto, Magalhaes (1997) afirma que o design estratégico materializa-se
guando o importante € desenvolver o produto certo (eficacia do processo de design)
e ndo somente desenvolver corretamente o produto (eficiéncia no processo de
design). Num processo de design eficaz, deve-se procurar uma atitude pré-ativa,
analisando antecipadamente os problemas e focando oportunidades a partir da
analise das necessidades dos beneficios do produto, inclusive do consumidor, e
tomando-se como referéncia os concorrentes (MAGALHAES, 1997). Desta maneira
o0 design torna-se uma importante ferramenta de diferenciacdo competitiva e também
possibilita a otimizagdo dos processos (IBID).

Mozota (2003) ressalta que a estratégia deve ater-se da vantagem
competitiva, de se posicionar e de se ajustar. Para a autora (ibid), a vantagem
competitiva é a visdo de mercado baseada nos recursos do design e o design € um

vetor para a idealizacdo da estratégia. A identidade, como ja citado anteriormente, é
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parte da aproximagao cognitiva do design estratégico e € visual, espacial e verbal; ja
a competitividade do design é um recurso, uma fonte de conhecimento e um gerador
de competéncia (IBID). O design ajuda nas mudangas organizacionais e na
cooperacao inter-organizacional (IBID).

Cardozo (2005) ressalta que definir a estratégia de design significa tomar
decisbes, optar, escolher uma dentre as varias possibilidades, e ndo simplesmente
se deixar levar pela tradicdo, atitudes e acOes passadas que foram responsaveis
pela sobrevivéncia das empresas. Para o autor (ibid), faz-se necesséario foco no
futuro, no longo prazo e no desejo da organizagao de querer fazer parte do futuro.
Assim, as empresas devem evitar posturas reativas e precisam definir estratégias de
design que as motivem a criar algo novo e a assumir novos desafios que as levem a
produzir produtos com um valor diferenciado que possa ser percebido pelos
consumidores (IBID). Nesse sentido, a empresa deve procurar incorporar o estilo de
vida dos consumidores.

Por fim, Teixeira (2005) coloca que o design estratégico esta relacionado ao

futuro dos negocios da empresa. Para ela (2005, p. 27):

As caracteristicas de incerteza do mercado e as mudangas do
comportamento do consumidor demandam das empresas previsbes e
respostas rapidas as mudancas ambientais. Ao antecipar possiveis e
provaveis cenérios, o design estratégico atua como um componente
fundamental para o incremento da competitividade empresarial.

Resumindo, o estilo de vida esta presente no nivel estratégico na medida em
gue a empresa precisa definir o seu posicionamento no mercado, diferenciando-se
das demais, harmonizando tanto os elementos do ambiente interno, quanto do
ambiente externo, por meio de uma atividade prescritiva, contribuindo para a cultura
organizacional e auxiliando na construcdo de uma postura inovadora. Esse
posicionamento, deve se apoiar em uma visdo do estilo de vida na perspectiva
futura, com base nas mudancas ambientais, que formalizardo futuros cenérios. A
gestdo do design no nivel estratégico se d4 por meio da comunicacdo que se
estabelece entre a empresa e 0s consumidores e seus estilos de vida, seja por meio

dos seus meios de comunicacao ou por meio dos seus produtos.

2.2.1.2 Design Tatico ou Funcional e Estilo de Vida

Para Gallina (2006), um plano estratégico de design pode, assim como em

outras areas, fazer o uso de taticas durante a sua execucgao e por isto, € importante
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diferenciar estratégia de tatica. “Enquanto as estratégias contemplam objetivos de
uma forma mais ampla, as taticas podem ocorrer em diversos niveis de execucédo do
plano estratégico” (GALLINA, 2006 p. 36). Ainda Gallina (2006) afirma que a
estratégia de uma empresa pode ser percebida pelo padrdo emergente de suas
metas, politicas e principais programas operacionais utilizados, e essa percepcéo
também é possivel para estratégias de design, resultando em suas téaticas.

Segundo Magalhaes (1997), no nivel tatico, a gestdo do design caracteriza-se
pela multidisciplinaridade e pela interacdo entre a concepc¢do, a producdo e a
comercializagdo de um produto, visando atingir as necessidades, tanto do
consumidor como da organizacao.

Conforme Kistmann (2006), por design tatico ou funcional consideram-se
todos os aspectos gerenciais envolvidos na atividade integradora do valor do design
na empresa, tais como: modos organizacionais; dados ambientais; relacdo com o
ambiente social e qualidade. A autora (ibid) afirma ainda que, o design no nivel tatico
nao precisa necessariamente ser gerenciado por um designer, o importante é a
colocacao do valor do design como ponto central do negécio e as ferramentas a
serem utilizadas no processo. Segundo ela (ibid), o que importa é a lideranca, a
visdo estratégica, a capacidade de motivacdo e transferéncia de decisbes e o
dominio das técnicas de gestao de projetos.

Contudo, Mozota (2003) coloca que o design no nivel tatico ou funcional
coordena o design estratégico com os departamentos de marketing, inovacado e
comunicacdo e incute o design estratégico na implementacdo da estratégia do
negdécio. No campo financeiro, o design tatico ou funcional é responsavel pela lista
de fornecedores e colaboradores dos designers e assegura que 0 or¢camento
previsto sera cumprido (IBID). No campo de recursos humanos, busca e propicia
entendimento entre o design e os parceiros (fornecedores e colaboradores) da
empresa (IBID).

Mozota (2003) e Kampmann (2003) colocam que o design no nivel tatico ou
funcional coordena os recursos do design (humano, fisico, interno e externo, etc.);
as habilidades e treinamento do design; além de administrar processos,
procedimentos e diretrizes do design, assim como o departamento de design (local,
servigos, intencdes, metas e objetivos).

No nivel tatico, Magalhdes (1997) ressalta que nos dominios organizacionais

séo incorporadas as seguintes caracteristicas:
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Do ambiente interno: estrutura interna, grau de hierarquia de
autoridade, regras, processos, relacdes pessoais, integracdo, grau de
competéncia técnica e especializacao;

Processos gerenciais: fluxo de informacgdes, fontes usuais, estratégias
para tomada de deciséo, estilo de gestao;

Aspectos comportamentais: atitudes em relagdo ao novo processo,
percepcdo da sua importancia, grau de comprometimento, motivacao
para a implementacéo;

Aspectos culturais: formacao dos funcionarios, histéria da organizacao,
localizacéo geografica;

Aspectos técnicos: atividades, fluxos de trabalho;

Tecnologia da informacgéo: suporte disponivel para comunicacdo e
producéo;

Estratégias de posicionamento: mercados, linha de produtos, produtos

centrais, estratégia de diferenciacao.

Pelegrini (2005) ressalta algumas taticas coordenadas pelo design estratégico

de inovacédo e crescimento, que as empresas podem adotar para integrar dentro de

sua cultura empresarial, que séo:

Qualidade: todo o consumidor espera e exige qualidade de qualquer
produto ou servigo; além disso, a norma ISO 9000 e suas variacbes
vém sendo considerada como decisiva para a introdugao de produtos

no mercado;

Melhorias Continuas: dependendo do tipo do produto isso se torna
imperceptivel ao consumidor;

Customizacdo: o0s processos de customizacdo em massa (mass
customization) tém sido aplicados por inUmeras empresas que
produzem produtos seriados. Esta pratica funciona bem em alguns

segmentos, porém é de dificil utilizacdo em outros.

Entretanto, além das taticas mencionadas anteriormente, Gallina (2006)

destaca que outra tatica que pode ser adotada pelas empresas é o design social e

sustentavel, como uma ferramenta mercadologica que propicia o fortalecimento da

marca da empresa. Este potencial é fortemente reforcado por profissionais de

marketing, administracdo e comunicacgao (IBID).
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O estilo de vida, no nivel tatico ou funcional, pode ser trabalhado de modo a
atender aspectos sociais, sustentaveis, conjuntamente com as areas de marketing,
administracdo e comunicacdo, bem como de modo a estabelecer agdes que
incorporem novas tecnologias e aumentem a qualidade dos produtos produzidos,
auxiliados por uma gestéo de projetos integrada com as demais areas da empresa.
Nele, os processos gerenciais sdo muito importantes, para que o atendimento ao

estilo de vida e a customizacéo possa ser operacionalizado.
2.1.1.3 Design Operacional e Estilo de Vida

Para Gallina (2006) o nivel operacional da gestado do design pode ser definido
como o processo de decisdo e maximizagcdo da conversdo dos recursos e
capacidades da empresa em produtos e servicos. No nivel operacional estdo
envolvidas diversas areas e setores da empresa, desde a linha de producédo, a
prestacdo de servicos, até o controle e garantia da qualidade, entre outras. Gallina
(2006) também afirma que o nivel operacional demanda conhecimentos que vao
desde a concepc¢ao de novos produtos, desenvolvimento, producdo e marketing até
0 seu descarte. Além disso, o design estad presente também na embalagem, no
manual de uso, nos impressos e em materiais promocionais, etc. (IBID).

Kistmann (2006) e Gallina (2006) enfatizam que design operacional é a
denominacéo utilizada para as atividades especificas de design desenvolvidas pela
empresa. Para Kistmann (2006), ele pode ser abordado em: produtos, servicos e
elementos de comunicacgio interna e externa. E no nivel operacional que o design
de produtos busca identificar as potencialidades do mercado relacionadas a
competéncia central da empresa e aos seus produtos centrais (IBID).

Cardozo (2005) reforca o entendimento de Kistmann (2006) ressaltando que o
design operacional materializa tornando tangiveis, os valores intangiveis definidos
pela empresa como suas competéncias centrais. Ele se manifesta em elementos de
comunicacao interna e externa da empresa (IBID). Entretanto, Carniatto (2008)
destaca que a gestdo do design no nivel operacional esta relacionada com o nivel
mais baixo na cadeia de decisao e representa o fazer, ou seja, desenvolvimento de
produtos, desenvolvimento de marca, desenvolvimento de comunicacdo

mercadoldgica e outros.
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Mozota (2003) considera que a estratégia do design no nivel operacional
define as politicas de design no produto e nas politicas de comunicacao, a politica
da marca e o papel que o design desempenha na marca. No campo financeiro, o
design operacional é responsavel pelo gerenciamento dos orgamentos dos projetos
de design e estima custos de design (IBID). JA no campo de recursos humanos,
define as competéncias do design (IBID).

Magalhdes (1997) quando aborda o processo de concepc¢édo de produtos ou
as politicas de design do produto propde que o design operacional deve:
desenvolver uma acgao a partir de uma proposta inicial dada; encontrar a eficiéncia
do design; desenvolver corretamente o produto; dar énfase as necessidades do
consumidor; dar énfase a solucdo de problemas; acontecer como um processo de
dentro pra fora do produto e encontrar solucéo de problemas fisicos.

Porém Porter (1989) coloca que para uma empresa ter eficacia operacional,
ela precisa desempenhar atividades similares melhor que suas rivais e, para ter um
bom posicionamento estratégico também precisa desempenhar atividades diferentes
dos rivais ou de forma diferente. Nesse sentido, a gestdo de design deve buscar ser
eficaz operacionalmente, seja por meio do desdobramento de programas de
gualidade, aperfeicoamento, pesquisa ou outras fontes (GALLINA, 2006). Ainda,
segundo Porter (1989), a “fronteira de produtividade” pode ser definida como sendo
a soma de todas as melhores praticas possiveis em uma determinada época em
relacdo a uma determinada estratégia. Para o autor (ibid), ao melhorar sua eficacia
operacional a empresa se move rumo a esta “fronteira de produtividade”. Entretanto,
guando existe concorréncia em relacdo a eficacia operacional, observa-se que as
vantagens dos ganhos em produtividade para o setor ndo sdo necessariamente
obtidas (IBID).

Com isso, pode-se dizer que as informacgdes referentes ao estilo de vida do
consumidor se manifestam tanto nos produtos como também nos elementos de
comunicacdo da empresa, materializados pelo design. O processo de gestdo
orientado para o consumidor da ao consumidor um poder unico de julgamento sobre
os beneficios que ele recebe e esse valor é percebido através do design. Assim, o
estilo de vida atua na forma de mao dupla, na medida em que ajuda a configurar a
competéncia central, tanto quanto € considerado no design dos produtos e servigcos

das empresas, oferecendo a elas um posicionamento estratégico.
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2.2.2 Forcgas da Gestao do Design e a Criagao de Valor

Minuzzi (2004) coloca que a gestdo do design pode contribuir nas mudancas
gerenciais conduzidas pela qualidade, que coloca o consumidor no centro da
organizacdo introduzindo uma visdo de qualidade pelo valor que € percebido no
produto e no servi¢o, que pode estar diretamente vinculado ao conceito de estilo de
vida.

Conforme Mozota (2003) e Martins e Merino (2008) o QUADRO 05, abaixo,
apresenta um modelo de cadeia de valor para o design e gestdo do design seus
niveis, forcas e competéncias. Nele se destaca a criacdo do valor associada a

gestao do design, ponto que se relaciona com as expectativas dos consumidores.

Influéncia do Design Niveis de Forcas da Gestao do Niveis de Competéncias
Gestdo do | Design e a Criacdo de
Design Valor

Sobre a oferta: da um Design Atuacéo sobre a oferta Design acdo ou como
sentido ao discurso e ao Operacional | da organizacao ou competéncia econémica.
objetivo. funcgédo Diferenciadora Criacdo de valor sobre as

do Design. fungbes da organizacéo.
Sobre os homens: ajuda a | Design Atuacéo sobre a Design funcao ou como
mobilizar e motivar pela Tético ou empresa ou fungéo competéncia controladora.
facilidade de circulagédo de | Funcional Integradora ou Criacdo do valor sobre as
informacgdes, aproximando Coordenadora do funcgbes suporte, em
diferentes atores num Design. particular sobre a gestéo da
mesmo objeto. inovacéo e da tecnologia.
Sobre a empresa: facilita a | Design Atuacéo do Design Design visdo ou como
formulagéo de um projeto | Estratégico | sobre o ambiente competéncia psicolégica,
que incite a visdo do empresarial ou fungéo influéncia na compreenséao
nucleo estratégico. Transformadora do do ambiente e

Design. transformacéo de

procedimentos.

QUADRO 05 - GESTAO DO DESIGN SOBRE OS TRES NiVEIS DE ESPECIALIDADE
FONTE - ADAPTADO DE MARTINS; MERINO (2008, p. 158)
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2.2.2.1 Forca Transformadora e Estilo de Vida

De acordo com Mozota (2003) e Martins e Merino (2008), a forca
transformadora se ampara no design visdo no nivel estratégico. Na forca
transformadora, o design é uma competéncia psicoldgica que atua na cadeia de
valor e na compreensdo pela empresa de seu ambiente (IBID). Atua junto a
estratégia e a gestao do conhecimento. Assim, gerenciar o design a nivel estratégico
€ gerir a contribuicdo do design no processo de formulacdo da estratégia: definir a
responsabilidade e lideranca atribuida ao design e sua contribuicdo para a cultura
organizacional, a busca de oportunidades para inovac¢des no design e as multiplas
manifestacbes da identidade através do design (MOZOTA, 2003). Este nivel da
gestdo do design estabelece relacbes entre design, comunicacdo corporativa e a
alta geréncia da empresa (IBID).

Para Mozota (2003), a estratégia deriva de uma vantagem competitiva, que
tanto pode ser de mercado quanto de recursos, do posicionamento e ajuste da
empresa no mercado, sendo neste aspecto importante incorporar o conceito de
estiio de vida para buscar uma maior aproximacdo e identificacdo com os
consumidores.

Na forga transformadora, a visdo do design € um vetor de estratégia ideal, a
partir da desconstrucdo da visdo do que é "normal" a fim de propor um design atipico
(MOZOTA, 2003). Esta viséo induz a uma dissonancia, uma abertura entre o pensar
tradicional e os confinamentos impostos (IBID). Assim, para ela (ibid), o processo de
design € uma combinacdo da andlise, como um planejamento estratégico, e da
sintese, criando um mundo virtual de experiéncias mentais. Desta forma, o estilo de
vida, pode ser intensificado pela forca transformadora do design.

Mozota (2003) também destaca que retérica e gestdo de interpretacdo sao
essenciais para a elaboracao da estratégia. A autora (ibid) explica que o processo
de design estratégico implica em encontrar palavras para descrever e explicar a
visdo estratégia, que simultaneamente provoca a formacdo de imagens mentais da
realidade, do que €& possivel ou ndo e do que € potencial e desejavel. Nesse
contexto, o design pode criar uma vantagem competitiva em uma empresa através
do desenvolvimento de uma posi¢cdo Unica no mercado e, internamente, através do

desenvolvimento de uma competéncia central forte (MOZOTA, 2003), em que 0
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design ajuda na mudanga organizacional e colabora na cooperagao inter-
organizacional (IBID).

Por fim, Mozota (2006) conclui que a forca transformadora pode ser utilizada
COmMO um recurso para criar novas oportunidades de negoécio, para melhorar a
capacidade da empresa para lidar com as mudangas, ou (no caso do design
avancado) como uma experiéncia para melhor interpretar a sociedade e o mercado.
Com isso, o conceito de estilo de vida se associa a forca transformadora,

possibilitando a formacgéo da competéncia central das empresas.
2.2.2.2 Forga Integradora ou Coordenadora e Estilo de Vida

Mozota (2003) e Martins e Merino (2008), colocam que a forca integradora ou
coordenadora do design se fundamenta no design funcdo, ao nivel tatico ou
funcional. Na forca integradora ou coordenadora, o design é uma competéncia
controladora que atua sobre as atividades de suporte da cadeia de valor (IBID). Atua
junto & estrutura, gestdo de tecnologia e gestao de inovacéo (IBID).

Para isso, Mozota (2003) afirma que é necesséario fazer um esforco
deliberado, a fim de integrar os consumidores no desenvolvimento dos novos
produtos e uma das melhores maneiras do mercado acompanhar esse processo €
se antecipando a ele. Durante o ciclo de design, o designer integra informacdes das
necessidades dos consumidores recolhidas junto aos mesmos, com 0S requisitos
dos principios de design em um modelo novo de design (IBID). Dessa forma, as
informagdes referentes ao estilo de vida do consumidor podem ser inseridas no
processo de desenvolvimento de novos produtos por meio da forca integradora ou
coordenadora.

O processo de gestdo orientado para o consumidor d4 ao consumidor um
poder singular de julgamento sobre os beneficios que ele recebe e o nivel de
gualidade percebida por ele (MOZOTA, 2003). Indiferente a sofisticacdo técnica do
produto, os consumidores podem muitas vezes discernir o valor através das
caracteristicas do design (IBID). Assim para Mozota (2003), o sucesso das
empresas competitivas reside na relacao estreita estabelecida de modo permanente
e flexivel entre o departamento de marketing e o departamento de desenvolvimento
de produtos (P&D). A integracéo de fungbes durante o processo de inovagao e, em

particular, a interface entre marketing/P&D é fundamental para a resolucdo de
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projetos complexos (IBID). E, portanto, importante para desenvolver um clima na
empresa que incentiva a cooperacao (IBID). Assim, a cooperacao e a comunicacao
entre as funcdes de marketing e P&D aumentam as chances de sucesso (IBID). E
sob essa oOtica, as informacdes referentes ao estilo de vida dos consumidores
precisam ser trabalhadas integradamente entre os diversos departamentos da
empresa.

Portanto, Mozota (2003) afirma que o design desenvolve uma dimenséo
conceitual de geracdo de idéias, de desenvolvimento de conceitos e do conceito
integrador. Para a autora (ibid), a gestdo do design &€ um processo de
desenvolvimento de produtos centrado no consumidor. Além disso, o0 design
desempenha um papel na gestdo da tecnologia e o designer é um mediador do
conhecimento, viabilizando que o projeto torne-se modular (IBID). Ja a inovacao
radical exige um processo de desenvolvimento de produtos diferente (IBID). A
inovagdo através do design € um processo continuo de aprendizagem (MOZOTA,
2003). Com isso, a inovacédo se associa ao estilo de vida, na medida em que busca
novos produtos dentro do mesmo grupo-alvo.

Mozota (2006) conclui que a for¢a integradora ou coordenadora é um recurso
gue melhora o desenvolvimento dos processos de novos produtos (tempo no
mercado, construcdo de consenso entre as equipes usando visualizacdo das
competéncias); a concepcdo como um processo que favorece a modulacdo e a
arquitetura da plataforma da linha de produtos; modelos de usuérios/consumidores

orientados para a inovacgao e a gestao de projetos.

2.2.2.3 Forca Diferenciadora e Estilo de Vida

Segundo Mozota (2003) e Martins e Merino (2008), a forca diferenciadora do
design se apodia no design acao (nivel operacional). Na for¢ca diferenciadora, o
design é uma competéncia econdmica que age sobre as principais atividades da
cadeia de valor (IBID) que atua junto ao marketing, producdo e comunicacao
(branding). O estilo de vida dos consumidores permite, assim, contribuir para
expressar essa forca diferenciadora, se manifestando no design dos produtos e nos
elementos de comunicagédo da empresa.

Para Mozota (2003), o marketing, assim como o design, € uma filosofia de
negocios centrada no que o consumidor quer e precisa. Para ela (ibid), o marketing

moderno enfatiza a orientacdo para o consumidor e exige esforcos coordenados de
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todos os departamentos da empresa para proporcionar a satisfagdo do consumidor
como um objetivo a longo prazo. Porém, a divergéncia essencial entre o design e o
marketing ocorre em suas diferentes concepc¢des das "necessidades do consumidor”
e, 0os designers, muitas vezes criticam a pesquisa de mercado, que em geral é feita
pelo departamento de marketing, chamando-a de “espelho retrovisor’ (MOZOTA,
2003).

No entanto, de acordo com Mozota (2003), nos negdcios, as atividades de
design e marketing sdo mais complementares do que divergentes. Para ela (ibid),
tanto o marketing como o design trabalham para construir uma estratégia de produto
gue diferencia a empresa da concorréncia e reforca a sua vantagem competitiva. O
designer contribui criando diferenciacdo em produtos que s&o percebidas pelo
consumidor como beneficios e que tém um impacto sobre o comportamento dos
mesmos (IBID). O branding (comunicacdo/marca) € o processo mais utilizado de
diferenciagao (IBID). Mozota (2003) enfatiza ainda que a diferenciagdo do branding e
gestdo da marca fazem parte da gestdo do design. O branding pode se apoiar no
estilo de vida dos consumidores para que 0s mesmos possam se identificar com os
produtos e com a empresa.

Uma das maneiras que o design cria diferenciacdo € através da forma de
seus produtos que impacta diretamente no comportamento do consumidor
(MOZOTA, 2003). A forma dos produtos engloba fatores cognitivos, emocéo,
mensagem e relacionamento com o consumidor (IBID). A autora (ibid) ainda destaca
qgue o consumidor tem preferéncias estéticas que vém dos principios de design, mas
variam de acordo com 0 contexto e sua experiéncia com o produto. O design
também cria diferenciacdo através do desenvolvimento de identidade da marca, a
construcdo das acbes da marca e a arquitetura da marca (IBID). E isso se relaciona
diretamente com a identificagdo do estilo de vida adotado pelos consumidores.

Mozota (2006) conclui que a forca diferenciadora € uma fonte de vantagem
competitiva no mercado através do fortalecimento da marca, preco, lealdade e

orientacdo aos consumidores.
2.2.3 Competéncia Central e Estilo de Vida

O processo de diversificacdo da producdo é uma medida para melhoria da

competitividade. E a manutencédo da competitividade requer o desenvolvimento de
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competéncias na empresa (PRAHALAD; HAMEL, 1990). Com a incorporagdo do
conceito do estilo de vida, a diversificacdo da producdo e, por conseguinte, 0
desenvolvimento da competéncia pode ser atingido.

Competéncia € um termo que remete a capacidade do individuo. Nos anos
de 1970, nos Estados Unidos, o termo ja vinha sendo debatido por psicélogos e
administradores com o trabalho de McClelland que, segundo Boyatzis (1982) ja
desenvolvia desde 1958 o método Job Competence Assessment. Para Fleury e
Fleury (2001), McClelland (1973) entendia o termo competéncia como “o
desempenho superior na realizagdo de uma tarefa”. O desencadeamento desse
debate levou a definicdo de competéncia como o "conjunto de conhecimentos,
habilidades e atitudes (...) que justificam um alto desempenho” (FLEURY; FLEURY,
2001, p. 185). Definicdo que é enfatizada por Fleury e Fleury (2001) como sendo um
conjunto de capacidades humanas.

Tendo como tema o processo de formacéo profissional e o conceito de
gualificacdo, o debate francés sobre competéncia, iniciado nos anos 1970,
procurava relacionar competéncias e saberes (FLEURY; FLEURY, 2001). Ao colocar
o individuo face ao ambiente profissional em que atua, um ambiente “complexo e
mutavel” que requer a execucao de atividades por individuos competentes, Zarifian
(2002), autor vindo do debate francés sobre competéncia, aponta a no¢ao de servico
e de incidente® como um dos motivos da necessidade de incorporar o modelo de
competéncia na gestao das organizacdes. Ou seja, a necessidade das organizacdes
de terem um individuo competente na realizacdo de um servico em um ambiente
complexo e mutavel. Dessa maneira, a competéncia individual tem como objetivo a
competéncia nas empresas. E o debate sobre competéncia nas organizacdes se
estende para o debate sobre a competéncia das organizagbes em gerar lucro e se
manterem competitivas. Para tanto, Prahalad e Hamel (1990) propdem o conceito de
competéncia central ou competéncia essencial (core competence).

A competéncia central de uma empresa seria para Prahalad e Hamel (1990),
0s aprendizados coletivos da empresa, sobretudo como coordenar diferentes
habilidades produtivas e integrar multiplas correntes de tecnologias. Mencionam
ainda, que competéncia central € comunicacdo, envolvimento e compromisso em

trabalhar além das barreiras organizacionais. Assim, a competéncia central pode ser

8 Zarifian (2002): servico como o atendimento a um cliente e incidente como o0 evento ndo previsto e
regulado pela organizagéo.
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considerada como a forma de organizagdo do trabalho e distribuicdo de valores
(KISTMANN, 2001). Neste sentido, a competéncia se vincula a incorporacdo do
conceito do estilo de vida, na habilidade de integrar a tecnologia a formacao de valor
percebido pelo consumidor.

Prahalad e Hamel (1990) apontam trés critérios para a identificacdo das
competéncias centrais em uma empresa, sendo elas: proporcionar acesso a
diferentes mercados; contribuir significativamente sobre a percepc¢ao dos beneficios
do produto final ao consumidor e, ser dificil de imitar.

A competéncia central pode, desta maneira, se basear no dominio em
“qualquer estagio do ciclo de negdcios” (FLEURY; FLEURY, 2001, p. 189). Um
exemplo seriam praticas, procedimentos ou conhecimentos especificos do e sobre 0
consumidor. De acordo com Hamel e Prahalad (1995), o consumidor como
competéncia central é um ativo intelectual, um agente de mudancga, igualmente
definidor de competéncias, com necessidades reais. A inovacao tecnoldgica esta
ligada as competéncias centrais das empresas, incorporando essa tecnologia aos
produtos, incluindo os consumidores. Nessa perspectiva, a incorporacéo do conceito
do estilo de vida dos consumidores no processo de desenvolvimento de produtos,
por exemplo, pode ser considerado como um elemento importante para a
constituicdo de uma competéncia central forte para a empresa.

Sendo assim, uma empresa pode ter o consumidor como uma de suas
competéncias centrais ao torna-lo um ativo intelectual (KISTMANN, 2001). Mas,
levando-se em consideracdo os custos da reestruturagdo necessaria para incorporar
0 consumidor como competéncia central, por que motivo ou em quais circunstancias
seria estratégico tornar o consumidor uma competéncia central?

Prahalad e Ramaswamy (2000) colocam que um desafio para as empresas
continuarem competitivas seria conseguirem criar valor nos mercado-férum®. Nesse
ambiente, seria preciso adotar uma nova abordagem para a criacdo de valor, no qual
a experiéncia dos consumidores esta se tornando ponto-chave. Para estes autores
(ibid), a co-criacdo de valor seria uma solucdo para esse novo desafio, pois a
maneira pela qual o valor é criado e encarado estd mudando. Cada vez mais € um
mundo onde o valor também é co-criado por meio de experiéncias, em que é exigido

das empresas que transformem o modo como concebem as tarefas de criacdo de

° Prahalad e Ramaswamy (2000): no mercado-forum, o consumidor define ativamente sua percepgéo
de valor — como experiéncias — e forca as empresas a encarar da mesma maneira.
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valor - revisando disciplinas como a pesquisa de mercado, desenvolvimento de
produtos, logistica, branding, formacdo de precos, etc. - incluindo o consumidor, e,
portanto as informacdes referentes ao seu estilo de vida, como parceiro
(PRAHALAD; RAMASWAMY, 2000).

Hamel (2001) refor¢ca ainda que, a nova ordem nao se baseia mais na lenta
sedimentagcdo do conhecimento cientifico ou na exaltacao publicitaria da marca, mas
nos saltos da imaginacdo humana. Cada vez mais, as escalas de prazos para o
desenvolvimento de novos produtos se medem em semanas e ndo em anos (IBID).
Os consumidores séo co-criadores, e dao as empresas feedback em tempo real por
meio de um ciclo infindavel que o autor destaca como “experimentacao, adaptacao,
experimentacdo, adaptacdo”. Segundo ele, “nao ha mais tempo para a etapa
preparar” (HAMEL, 2002, p. 126). Assim, a empresa se tornaria mais competitiva ao
conseguir fazer do consumidor uma de suas competéncias centrais. Incluindo-o
nesse processo, o0 do desenvolvimento de produtos finais em conjunto entre
empresa e consumidor, a empresa teria a possibilidade de criar nos seus produtos
valores que serdo perceptiveis aos consumidores. Dessa maneira, evidencia-se que,
nos produtos co-criados, além da configuracdo do produto em si, o valor percebido
de um produto final tem também como constituinte o processo que o gerou. E o
estilo de vida é um conceito que pode ser adotado também nessa visao.

De acordo com Kistmann (2002), o consumidor passa, hesse novo panorama
a ser um elemento fundamental na politica estratégica da empresa, que até entao,
considerava 0 consumidor apenas como um elemento da comercializacao,
englobando conceitos de estilo de vida, moda e de novas tendéncias. Sendo assim,
as empresas precisam criar produtos que se adaptem as necessidades do
consumidor e ndo esperar que o consumidor se adapte aquilo que ela oferece
(KISTMANN, 2001). Porém, para a autora (ibid), como os consumidores evoluem e
se sofisticam, os produtos também precisam evoluir para permitir modificacdes que
atendam as mudancas na capacitacdo da empresa. Para ela (ibid), o consumidor
passa a ser um agente de mudanca e, portanto, igualmente definidor das suas
competéncias, num processo extremamente dinamico. Mas, a criagdo de produtos
capazes de evoluir ndo é coisa simples (IBID). Além disso, preparar a organizacdo
para aproveitar a competéncia do consumidor necessita uma reforma nos sistemas
tradicionais de gestdo e das estruturas organizacionais (IBID). Desta forma,

podemos dizer que o conceito de estilo de vida precisa ser considerado sob um
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ponto de vista dinamico. Conforme Kistmann (2001), atualmente, nenhuma aptidao é
mais importante para uma empresa do que a informacéo que flui do mercado, pois a
partir dela a ciéncia podera moldar-se em produtos e/ou servicos. Cabe aos
profissionais de design ou que atuam como gestores de design e demais
profissionais da equipe estratégica da empresa, incluindo seus gestores,
sistematizar estas informacdes (KISTMANN, 2001).

Magalhédes (1997) enfatiza ainda que, nas empresas cuja estratégia se baseia
nas necessidades dos consumidores, o design podera acontecer desde o
levantamento destas necessidades até a transformacdo destas necessidades em
produtos tangiveis que satisfagam o mercado de uma maneira mais eficiente e mais
efetiva que a concorréncia. Nesse sentido, o design contribui como uma ferramenta
de diferenciacdo, criando valor que sera percebido pelos consumidores e
posicionando a empresa de forma singular no mercado (IBID).

Por fim, a seguir, 0 QUADRO 06 relaciona a cadeia de valor e a vantagem

competitiva aplicada pelo design.

O Design cria uma vantagem competitiva porque € uma:

Competéncia econdmica. Competéncia gerenciavel. Fonte e uma competéncia.

Que cria valor por meio da sua acéo na:

Percepcéao de valores do Coordenacéo entre as Coordenacdo externa da empresa

consumidor. funcdes. no seu ambiente.

Nas atividades:

Primarias da cadeia de valor. | De suporte da cadeia de De compreensao do ambiente,
valor. agindo na cadeia de valor do
setor.

Principais funcgoes:

Marketing, producao e Estrutura organizacional, Prospectiva, conhecimento de
comunicacao incorporada. gerenciamento da tecnologia, | gerenciamento, geracéo de uma
gerenciamento dos recursos nova visao.

humanos e gerenciamento da

inovacao.

QUADRO 06 - DESIGN COMO VANTAGEM COMPETITIVA
FONTE - ADAPTADO DE MOZOTA (2002, p. 94)
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2.3 RESUMO DO CAPITULO

De modo geral, observou-se que a literatura pesquisada pouco explora o
conceito do estilo de vida do consumidor dentro do campo da gestéo do design.

Considerando-se os temas tratados neste capitulo, a pesquisa se orientara
pelos seguintes conceitos:

e A gestdo do design se localiza em um contexto conhecido como a
sociedade de consumo, na qual as informacdes referentes ao estilo de
vida dos consumidores configuram-se em um tipo de categorizacéo
gue parte dos conceitos de diferenciagcdo e segmentagcao, ou seja, as
empresas fazem uso das informacdes referentes ao estilo de vida dos
consumidores para diferenciar ou segmentar seus produtos e/ou
Servigos;

e O estilo de vida na globalizacdo tem carater particular, seguindo o0s
mercados locais e nacionais, apresentando alta diferenciacéo, que se
orienta para a representacao social e identitaria,;

e Os métodos de projeto que se utilizam do conceito de estilo da vida
ndo se diferenciam dos métodos tradicionais, podendo ser utilizados
em todas as fases;

e A gestdo do design se aproxima do estilo de vida dos consumidores
nos seus trés niveis e nas suas trés forcas, mas com mais énfase na
forca diferenciadora;

¢ As informacdes referentes ao estilo de vida dos consumidores podem
ser uma referéncia para o estabelecimento de estratégias a longo

prazo, visando a constru¢éo de competéncias centrais nas empresas.
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3 METODO

Este capitulo apresenta o método utilizado nesta pesquisa, com a
caracterizacdo do problema, obijetivos, justificativa, tipos de abordagens,
ferramentas utilizadas e o planejamento geral da pesquisa.

O proposito desta investigacdo se concentrou em responder a pergunta:
como as informacdes referentes ao conceito de estilo de vida do consumidor
podem ser interpretadas e usadas pela gestdo do design em uma empresa
produtora de louca sanitéria?

Assim, este trabalho foi dividido em trés etapas. A primeira etapa foi composta
pela revisdo da literatura que trabalhou com os seguintes campos teéricos: o
conceito do estilo de vida do consumidor e a gestdo do design, nos seus trés niveis
e a sua relagdo com o mercado da louga sanitaria. A segunda, a da realizagdo de
um Estudo de Caso, para aprofundar os conceitos tedricos verificados na literatura.
E a terceira etapa, referente as discussodes e conclusdes obtidas pela pesquisa.
Visando responder a pergunta formulada, ele teve como objetivo geral
relacionar as informacOes referentes ao conceito de estilo de vida do
consumidor com a gestdo do design em uma empresa produtora de louga
sanitaria.
Este objetivo se desdobrou nos seguintes objetivos especificos:
¢ |dentificar formas de incorporacéo do estilo de vida, no nivel do design
estratégico, com base na forca diferenciadora;
¢ Identificar formas de incorporacéo do estilo de vida, no nivel do design
tatico ou funcional, com base na forga diferenciadora;
¢ Identificar formas de incorporacéo do estilo de vida, no nivel do design
operacional, com base na for¢a diferenciadora.

Para tanto, pode-se dizer que a metodologia de pesquisa adotada foi
Descritiva, na medida em que visava descrever as caracteristicas de determinada
populacdo/fendmeno e a relacdo entre as variaveis. Ela utilizou uma abordagem
Qualitativa, pois considerou a relacdo dinamica entre o mundo real e o sujeito,
mundo objetivo e subjetividade, com a realizacdo de um Estudo de Caso. Por seus
objetivos teve um carater Exploratério, visando uma maior familiaridade com o
problema com vistas a torna-lo explicito ou criar hipoteses (com base na pesquisa

bibliografica e no Estudo de Caso).
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Em termos técnicos, o Estudo de Caso foi selecionado porque se constituiu
em um estudo aprofundado e exaustivo de um ou poucos objetos para permitir um
conhecimento detalhado. Neste caso, para a pesquisa de campo, que compde a
segunda etapa, a empresa selecionada foi a Roca Brasil Ltda., empresa de grande
porte, que atua no mercado global do setor ceramico, produtora de louca sanitaria. A
escolha da empresa se apoiou no fato dela possuir uma grande penetracdo no
mercado nacional e global, com trés marcas locais e uma marca multinacional e pelo
fato de utilizar o design de modo regular.

Além disso, a escolha da empresa se fundamentou no fato dela ter
incorporado a industria Incepa que foi fundada em Campo Largo, cidade da regido
metropolitana de Curitiba/PR. A Incepa compfe o grupo de empresas ceramicas
locais, que constituem o APL (Arranjo Produtivo Local) de loucas do municipio, que
vem apresentando uma retracdo grande nos ultimos anos. Desta forma, o caso de
uma empresa de maior porte, incorporada por uma companhia global, com sucesso
no mercado interno e externo, podera fornecer dados sobre como as informacdes
referentes ao conceito de estilo de vida do consumidor podem ser interpretadas e
usadas pela gestdo do design e podendo servir como fonte de consulta pelas
demais empresas da regiéo.

A empresa Roca foi fundada em Barcelona/Espanha em 1917, fabricando
radiadores de ferro fundido para aquecimento domeéstico. No mercado de loucas
sanitarias, a empresa entrou 1936, logo apoés ter passado a fabricar banheiras de
ferro fundido (1929). O grupo Roca € lider mundial do mercado de produtos
sanitarios.

Desta forma, sendo a incorporacdo do conceito do estilo de vida do
consumidor na gestao do design em uma empresa produtora de louca sanitaria um
tema atual, este trabalho de pesquisa se apoiou em um Estudo de Caso com base
na empresa Roca, cuja matriz brasileira € em Jundiai/SP.

Cabe ressaltar que existem preconceitos contra o Estudo de Caso, como 0s
gue séao definidos de acordo com Yin (2005):

e Falta de rigor metodolégico: diferentemente do que ocorre com 0s
experimentos ou levantamentos, para a realizacdo de estudos de caso
ndo sao definidos procedimentos metodoldégicos rigidos. Por essa
razéo, sao frequentes os vieses nos estudos de caso, 0s quais acabam

comprometendo a qualidade dos seus resultados. Cabe ao
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pesquisador que redobre seus cuidados tanto no planejamento quanto
na coleta e analise dos dados.

¢ Dificuldade de generalizacdo: a analise de um Unico ou mesmo de
multiplos casos fornece uma base muito fragil para a generalizacédo. No
entanto, os propoésitos do estudo de caso ndo sdo os de proporcionar o
conhecimento preciso das caracteristicas de uma populagao a partir de
procedimentos estatisticos, mas sim, o de expandir ou generalizar
proposicdes tedricas.

e Tempo destinado a pesquisa: alega-se que o0s estudos de caso
demandam muito tempo para ser realizados, mas cabe ao pesquisador
um planejamento consistente de todas as etapas da pesquisa para o
rigido cumprimento dos prazos previamente estabelecidos.

Porém, Yin (2005) coloca que para o Estudo de Caso, o desenvolvimento
tedrico € parte essencial da pesquisa. Assim, para dar suporte ao Estudo de Caso,
uma etapa preliminar, a pesquisa bibliogréafica, foi realizada, seguindo Gil (1999) e
Marconi e Lakatos (2004). Estes autores (ibid) esclarecem que a pesquisa
bibliografica permite ao pesquisador tracar um painel geral do estado da arte. Esta
pesquisa se apoiou em bibliografia ja elaborada e tornada publica em relagdo ao
tema estudado, principalmente em livros, revistas, artigos cientificos, dissertagoes,
teses e ainda informagdes na web.

Assim, a revisao da literatura foi realizada com o intuito de propiciar uma
visdo do problema, que pressupde que a incorporacao do conceito do estilo de vida
€ importante para a gestdo do design das empresas produtoras de louca sanitéria,
que objetivam atender as necessidades e expectativas de seus consumidores.

Estabeleceu-se, ainda, com a revisdo bibliografica uma correlacdo tedrica
entre autores consagrados nos temas abordados, com o0s aspectos tedricos que
envolvem a gestédo do design e o conceito de estilo de vida do consumidor, voltados
para 0 mercado da louca sanitéria, dando énfase na relacdo existente entre estas
areas. A revisao bibliogréfica foi fundamental para a formulacdo das questbes
abordadas nas entrevistas.

O Estudo de Caso se apoiou em outras fontes, como o0s documentos
disponiveis sobre e na empresa. A pesquisa documental atuou como uma das fontes
gue serviram para compor um embasamento sobre como as agdes desenvolvidas

pela gestdo do design e o departamento de desenvolvimento de produtos da
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empresa, marketing e comercial incorporam as informac¢des do estilo de vida dos
consumidores, buscando atender as suas necessidades. Gil (1999) afirma ainda,
gue a pesquisa do tipo documental muito se assemelha a pesquisa bibliografica
principalmente nos aspectos de estrutura e objetivos. Segundo Gallina (2006), a
diferenca encontra-se no fato de que os documentos levantados na pesquisa
documental ndo receberem um tratamento analitico, podendo ser reestruturados de
acordo com os objetivos do trabalho. Para esta dissertacédo, a pesquisa documental
foi realizada a partir das seguintes fontes de primeira mao: sites, catalogos, intranet,
anuncios e material de comunicacdo e publicidade, gravacdes, filmes e imagens
fotograficas.

Abaixo, na FIGURA 08, estratégia para atender um dos principios do método,
onde sdo necessarias varias fontes, como por exemplo, pesquisa documental,
entrevistas e as observacoes feitas durante a visitagdo, para descrever 0 mesmo

fato.
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FIGURA 08 - ESTRATEGIA PARA A COLETA DE DADOS DA PESQUISA
FONTE - A autora (2009)

Na visita a empresa, que ocorreu no dia 09 de dezembro de 2010, foram
feitas observacdes simples e sistematicas. A primeira, (GIL, 1999) é feita pelo
pesquisador atuando como espectador, sem interferéncia na realidade observada.
Segundo o autor (ibid), deve-se nesse tipo de observacao tomar cuidado para nao
ser atraido pelo lado pitoresco e exético do fenbmeno. Ainda, de acordo com o autor
(ibid), pode-se definir como objetivo da observacdo o0s sujeitos, 0 cenario e o
comportamento social. O registro se faz em cadernos de notas, preferencialmente
durante o acontecimento, mas caso seja inconveniente, pode-se utilizar subsidios

como cameras fotograficas, filmadoras e outras ferramentas que possibilitam auxiliar
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a memoria da situacdo (GIL, 1999). Na Roca, as observacdes simples se deram
durante a visitacdo a area de producdo da fabrica, onde se observou o processo
produtivo das pecas sanitarias, desde os materiais que compdem a massa ceramica
até a embalagem dos produtos j4 acabados. As anotacdes foram feitas conforme
modelo do Apéndice 4.

A observacéo sistematica é usada para a descrigdo precisa de fenbmenos ou
para o teste de hipoteses em laboratério de forma experimental (GIL, 1999). Nesse
tipo, a observacao € bastante critica e o observador assume uma postura externa e
bem definida diante do objeto da observacdo (IBID). Na Roca, as observagdes
sisteméticas foram feitas durante as entrevistas, com base nas respostas dadas
pelos entrevistados. As entrevistas foram gravadas e posteriormente, foram feitas
anotacdes conforme modelo do Apéndice 4.

Também no dia 09 de dezembro de 2010, foram realizadas trés entrevistas: a
primeira com o gerente do departamento de marketing, a segunda com o gerente do
departamento de desenvolvimento de produtos e a terceira com o gerente comercial
da regional Sdo Paulo/SP. Esta técnica se fez necessaria por se tratar de um
momento da obtencdo de informacdes sobre o que as pessoas sabem, créem,
conhecem, esperam, sentem ou desejam, pretendem ou querem fazer, bem como
suas explicacdes ou razdes a respeito das coisas precedentes (GALLINA, 2006 e
GIL, 1999). Neste caso, foram utilizadas perguntas do tipo semi-abertas, para que 0s
entrevistados pudessem desenvolver o assunto e discorrer as respostas de modo
mais livre (ibid), de acordo com o roteiro elaborado no Apéndice 1.

Antecipadamente, foi realizado um pré-teste com o roteiro de entrevista com
um designer que ja atuou junto a marca Incepa e desenvolveu para a mesma,
diversas linhas de produtos. A escolha deste profissional se deu pela facilidade de
acesso, pois ele hoje atua em um escritério de design na cidade de Curitiba/PR. As
questdes foram apresentadas pessoalmente, filmadas e gravadas, para que ele
pudesse ndo somente as responder, mas também fazer uma avaliagcdo do conteudo,
clareza e objetividade. Caso o roteiro da entrevista ndo atendesse os objetivos da
pesquisa, seria elaborado um novo roteiro para ser aplicado junto aos demais
entrevistados.

Portanto, para atender aos objetivos fixados no projeto de pesquisa que
orientou este trabalho, adotou-se as seguintes ferramentas, conforme QUADRO 07

abaixo:
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Observacéao do trabalho junto ao departamento de

desenvolvimento de produtos.

Objetivo Geral Técnica a ser utilizada Protocolo
Relacionar as informacgoes Entrevistas (designers e responséaveis pelo Apéndice 1.
referentes ao conceito de departamento de desenvolvimento de produtos,
estilo de vida com a gestéo marketing e comercial da empresa).
do design em uma empresa Fotos e ilustracdes.
produtora de louca sanitaria. Apéndice 2.

Andlise de sites, intranet, catdlogos e material de

comunicacao e publicidade. Apéndice 3.
Observacéao do trabalho junto ao departamento de

marketing, comercial e de desenvolvimento de Apéndice 4.
produtos.

Objetivos Especificos Técnica a ser utilizada Protocolo
Investigar formas de Entrevistas (designers, marketing e comercial da Apéndice 1.
incorporacgdo do estilo de vida | empresa).
no nivel do design Fot ilustrace

o otos e ilustragdes. Apéndice 2.
estratégico, com base na
forca diferenciadora. Andlise de sites e catalogos. Apéndice 3.
Observacéao do trabalho junto ao departamento de Apéndice 4.
marketing e comercial da empresa.
Investigar formas de Entrevistas (designers e responsaveis pelo Apéndice 1.
incorporacgéo do estilo de vida | departamento de desenvolvimento de produtos,
no nivel tatico ou funcional, marketing e comercial da empresa).
SO (SEED IS Analise de sites, intranet, catdlogos e material de Apéndice 3.
diferenciadora. L -
comunicacéo e publicidade.
Observacéao do trabalho junto ao departamento de Apéndice 4.
desenvolvimento de produtos.
Identificar formas de Entrevistas (designers, marketing e comercial da Apéndice 1.
incorporacgdo do estilo de vida | empresa).
70 1) EpereEe, Gom Andlise de sites, catalogos e material de Apéndice 3.
base na for¢a diferenciadora. L .
comunicacao e publicidade.
Apéndice 4.

QUADRO 07 - FERRAMENTAS DA PESQUISA

FONTE - A autora (2009)
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realizar esse trabalho utilizou-se a seguinte estrutura, conforme

FLUXOGRAMA 02, a seguir:

CASO

Profocolo

Coletade
Dados

Relatério

Permisstio ATS;l[J]"r]];o m%l:?tﬂ—(?gsﬂs
et Proposicao ==

Resultados Triangulacées ExPp;{;cpc;cigo ag a

CONCLUSOES IT,?;?;FS]G Validacto

FLUXOGRAMA 02 - PROCESSO DO ESTUDO DE CASO
FONTE - ADAPTADO DE MARTINS, G. DE (2008)

As etapas da pesquisa foram as seguintes:

1)

2)
3)

4)

Fundamentacdo Teodrica: revisdo da literatura (livros, artigos, teses e
dissertagcbes, pesquisa na internet, catalogos e revistas
especializadas);

Entrevistas: com os profissionais que atuam ou atuaram na empresa;
Observacdao: simples e sistematicas por meio de visitas agendadas a
empresa para coleta de dados, com o apoio filmagens e levantamento
fotografico;

Estudo de Caso: realizado na Roca, empresa multinacional de grande
porte com penetracdo no mercado global do setor ceramico, produtora
de louca sanitaria. A escolha da empresa se apoiou no fato da
empresa possuir uma grande penetragdo no mercado nacional e

internacional (trés marcas locais e uma marca global).



No QUADRO 08, apresenta-se as etapas do desenvolvimento da pesquisa.
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Planejamento

Estudo de Caso

Analise

1 Pesquisa bibliogréafica e

documental.

2 Estudo e selecdo de outras fontes

de informacgdes a serem utilizadas.

3 Analise preliminar e elaboracdo
do roteiro de entrevistas e da visita

a empresa.

4 Aplicacao das entrevistas
e visita a empresa para

coleta de dados.

5 Triangulagéo dos dados

coletados.

6 Inferéncia analitica e

discussao dos resultados.

7 Consideracdes finais.

QUADRO 08 - VISAO GERAL DAS ETAPAS DA PESQUISA
FONTE - ADAPTADO DE JAYME (2009, p. 23)
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4 ESTUDO DE CASO

Este capitulo apresenta o Estudo de Caso realizado junto a empresa Roca
Brasil Ltda., constando do seu histérico, da gestdo do design nela realizada,
do conceito de estilo de vida do consumidor por ela praticado, métodos de
projeto e elementos de comunicacao existentes.

O Ndcleo de Gestédo do Design da UFPR (Universidade Federal do Parand)
tem se dedicado ao estudo de empresas ceramicas, principalmente através de
projetos de pesquisas e parcerias estabelecidas entre a Universidade e os sindicatos
e empresas do setor ceramico da regido metropolitana de Curitiba/PR. Neste
sentido, para a realizagdo do Estudo de Caso, neste trabalho, foi selecionada a
empresa Roca Brasil Ltda., uma companhia espanhola produtora de louca sanitaria,
com sua matriz sediada na cidade de Barcelona/Espanha, cujo controle acionario
pertence ao grupo familiar estabelecido originalmente por seus fundadores (ROCA,
2009c) e cujos resultados em termos de design recebem o reconhecimento
internacional, conquistando diversos prémios (ROCA, 2011).

Assim, a seguir, serdo apresentados os resultados desse estudo realizado,
segundo a estratégia de pesquisa descrita no capitulo 3: Método, buscando
responder a pergunta de pesquisa: como as informacdes referentes ao estilo de vida
dos consumidores podem ser interpretadas e usadas pela gestdo do design em uma
empresa produtora de louca sanitaria?

Para a sua realizacdo, foram consultados o0s seguintes documentos: sites,
catalogos de produtos da empresa, revistas e informativos, bem como acesso a
intranet. Incluem-se aqui também a visitacdo a fabrica, onde foram realizadas as
entrevistas e o relatorio das observacdes simples e sistematicas.

Para as entrevistas, foi aplicado um roteiro, previamente avaliado em um preé-
teste com um designer que ja atuou junto a marca Incepa. O pré-teste se fez
importante e indispensavel para o encaminhamento da pesquisa de campo (YIN,
2005). Apo6s as correcdes efetuadas, o roteiro foi revisto e aplicado com os
profissionais que atuam junto ao departamento de desenvolvimento de produtos,
marketing e comercial da empresa. Para a entrevista foi utilizado o método de
entrevista semi-aberta (MARCONI; LAKATOS, 2004).

Além disso, foram realizadas observacdes diretas, conforme descrito no
capitulo 3: Método, em paralelo a coleta de dados documentais e a visita a fabrica,

sendo elas efetuadas no seu ambiente interno. A pratica de observacédo utilizada,
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como recomendada por Gil (1999), foi simples e sistematica e realizada durante a
visita no dia 09 de dezembro de 2010. Nessa técnica o pesquisador atua como
espectador, sem interferéncia na realidade observada, porém a observacédo é
bastante critica e o observador assume uma postura externa e bem definida diante
do objeto da observacéo.

Finalizada essa fase, iniciou-se a organizacdo dos dados que geraram a
discussédo sobre como as informacdes referentes ao estilo de vida dos consumidores
sdo fundamentais para a gestdo do design das empresas produtoras de louca
sanitdria que objetivam atender as necessidades e expectativas de seus

consumidores.
4.1 HISTORICO GERAL DA EMPRESA

A empresa Roca foi fundada em Gava, provincia de Barcelona/Espanha em
1917, onde iniciou sua historia produzindo radiadores de ferro fundido sob o nome
de Compaiiia Roca Radiadores S.A (ROCA, 2009c). O dominio tecnolégico dos
processos de fundicdo, aliado a determinacdo em ampliar a gama de produtos,
rapidamente colocou a empresa como lider em produtos de metal para banheiros
(IBID). Em 1925, a Roca passou a fabricar as primeiras caldeiras de fundigdo e em
1929, lancou uma linha com banheiras de ferro fundido (IBID). Em 1936, a empresa
comecou a producdo de loucas'® sanitarias (IBID), como pode ser exemplificado na
FIGURA 09 e 10, abaixo:

FIGURA 09 — VASO SANITARIO QUE COMPOE O CATALOGO DA ROCA NOS ANOS 1930
FIGURA 10 - ANUNCIO~DA ROCA DE 1945
FONTE - ROCA: EL BANO, UNA RETROSPECTIVA HISTORICA (2009a)

1% Entende-se aqui por louca, as pecas produzidas em ceramica, diferentemente da louga sanitaria
produzida em metal fundido.
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Dando continuidade aos seus langamentos em louca sanitaria, durante a
primeira metade do século XX, a Roca batizou suas linhas com nomes de mulheres:
Alicia, Aurora, Carmen, Cristina, Eulalia, Isabel, Irene, Lidia, Marta, Olga, Raquel,
Silvia, Victoria, entre outras (ROCA, 2009a).

Em 1954, a Roca, além da banheira em ferro fundido, entrou no mercado de
torneiras, metais e acessorios para banheiros (ROCA, 2009c), ampliando
horizontalmente a sua atuacdo no mercado. Paralelamente a isso, inaugurou uma
segunda fabrica de porcelana em Alcala de Henares (Madrid/Espanha), em 1962
(IBID).

Inicialmente, os projetos de produtos na Roca nao eram totalmente
sistematizados, em termos de design. Porém, em 1961, a empresa criou uma equipe
de projeto especifica para novos projetos, e trés anos depois, em 1964, fundou o
departamento de Design Industrial da empresa (IBID).

Em 1963, ampliando ainda mais a sua atuagdo, a Roca implantou uma fébrica
de sistemas de ar-condicionado em Sabadell/Espanha, e em 1968, inaugurou uma
terceira fabrica de porcelanas sanitarias em Alcala de Guadaira (Sevilha/Espanha),
bem como uma fabrica de banheiras de ago, em 1974 (ROCA, 2009c).

Para a empresa (2009a), os anos de 1970, introduziram uma situagao
econbmica favoravel em praticamente todo o mundo desenvolvido permitindo o
crescimento rapido da industria e servigcos. Nasceu ai, a necessidade de produzir
mais produtos para mais pessoas, e desse modo que, progressivamente, a Roca
abriu novas fabricas (IBID). Um anuncio da época tinha como lema: "uma banheira
por minuto” (IBID).

A partir de entdo, a Roca continuou seu processo de expansdo: em 1980,
passou a produzir ceramicas para pisos e revestimentos, com outra unidade fabril, a
Ceramicas de Foix, que se transformou numa subsidiaria da corporagédo; em 1989,
comegou a sua expansdo para outros paises, adquirindo uma féabrica de loucas
sanitarias em Portugal; e durante as décadas de 1980 e 1990, passou a investir no
seu crescimento comercial, abrindo e adquirindo empresas em outros paises do
mundo (IBID). O primeiro investimento no mercado latino-americano foi em 1996,
guando adquiriu uma fabrica argentina de loucas sanitérias que hoje leva o nome de
Roca Argentina S.A; e em 1999, estendeu seu mercado a Asia com a construcéo de

uma fabrica de loucas sanitarias na China, dentre outros (IBID).
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O primeiro passo no mercado brasileiro foi em 1999 quando a Roca adquiriu a
Keramik Holding AG Laufen, na época detentora das marcas Incepa, Celite e Logasa
(ROCA, 2009c). Esse grupo, de origem Suica, iniciou suas atividades em 1892 e,
em 1952, comegou sua expansao internacional, quando ingressou no Brasil
fundando a fabrica da Incepa Revestimentos Ceramicos em Campo Largo/PR
(INCEPA, 2007). A seguir, em 1976, buscando diversificar os negécios, o grupo
adquiriu a Cidamar, fabricante de loucas sanitarias de Jundiai/SP e, em 1997,
incorporou a Celite, tornando-se lider absoluta do mercado nacional de lougas
sanitarias (IBID).

Em 1999, o grupo Laufen, quando era o quarto maior fabricante de loucas
sanitarias do mundo, lider no mercado da Europa Central e América do Sul, assim
como um dos maiores fabricantes de pisos e revestimentos ceramicos dos Estados
Unidos e Brasil, foi adquirido e passou a fazer parte do grupo Roca, junto com as
marcas Incepa, Celite e Logasa (ROCA, 2009c). Essa aquisi¢do conduziu a Roca a
um crescimento de 50% no seu faturamento, no mercado mundial e se
estabelecendo como lider no mercado nacional (IBID).

Desde 2006, a Roca é lider mundial em solucdes para salas de banho'!
(GHERALDE, 2010), possuindo 64 fabricas em 17 paises, com a presen¢a comercial
em mais de 135 paises (FIGURA 11), e empregando aproximadamente 18.700
pessoas em todo o mundo (ROCA, 2009c).

@ Paises onde sao vendidos Produtos Roca
FIGURA 11 — PAISES ONDE SAO COMERCIALIZADOS OS PRODUTOS ROCA
FONTE - ROCA (2010a)

O entrevistado destacou que a Roca se define como a lider mundial para salas de banho, ja que
produz todos os produtos que compde o banheiro, desde as lougas sanitérias, metais, acessorios,
banheiras, box, duchas de hidromassagem, até os moveis, pisos e revestimentos.


http://www.incepa.com.br/
http://www.celite.com.br/
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Atualmente, a Roca cria e produz lougas sanitarias, metais para cozinhas e
banheiros, acessorios, piso box, box de ducha, banheiras em ferro fundido, ago
esmaltado e acrilico, duchas e colunas de hidromassagem, méveis para banheiros,
pisos e revestimentos ceramicos (ROCA, 2010a).

O grupo Roca, presente nos quatro continentes do mundo, atingiu em 2009
um faturamento de € 1,4 bilhdo (ROCA, 2010a).

Além disso, o grupo encontra-se espalhado por varios paises conforme
FIGURA 12, abaixo:

EUROPA/AFRICA

Austria
Bulgaria
Croacia
Rep. Tcheca
Morrocos
Polonia
Portugal

Roménia
Russia
Espanha
Suica

—
NAWL2OONNNN-—=- N

TOTAL 38

ASIA

China
india
Malasia
Taiwan

TOTAL 17
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AMERICA LATINA

Argentina 2
Brasil 7

TOTAL S

FIGURA 62 — FABRICAS DA ROCA
FONTE - ROCA (2010a)

No Brasil, existem quatro féabricas que produzem loucas sanitarias
pertencentes ao grupo Roca: a matriz, que fabrica produtos das marcas Roca,
Incepa e Celite situada na cidade de Jundiai/SP; duas fabricas que produzem loucas
sanitarias da marca Celite (Santa Luzia/MG e Recife/PE) e outra, que produz
produtos Logasa, na cidade de Serra/ES (ZECHMEISTER, 2010).

Resumidamente, apresenta-se uma linha do tempo com parte da histéria do

grupo desde a sua fundacao, conforme FIGURA 13, abaixo.

Producgo de Entra no Mercado
Caldeiras de Produgdo de da China e do Brasil
Fundicéo Producdo d Lougas Samtar:fs — Entra no Mercado
| 56.d rodugéo de roducao ae da America Latina
palguayenaa Banheiras de Torneiras, Metais Produgéo de
Compaiiia Roca F Fundid £ o . )
Radiadores S.A. erro Fundido e Acessorios Plsqsq Revestimentos
| Ceramicos
| | | | | | 1
1917 1925 1929 1936 1954 1980 1996 1999

FIGURA 13 — RESUMO DA HISTORIA DA ROCA
FONTE — A autora (2011)

4.2 A GESTAO DO DESIGN NA ROCA
Quando se fala em gestdo, a Roca inicia em 2002, um processo de

reestruturacdo corporativa do grupo com a intencéo de organizar as diferentes areas
de negécio em empresas independentes (ROCA, 2009c). Para dar seguimento a
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este projeto, constitui-se, nesse mesmo ano, a Roca Corporacion Empresarial S.A.
(ROCA, 2009c). Esse processo de reestruturacdo culmina em 2005, com a venda da
empresa de aquecimento e ar condicionado, com o0 objetivo de focar-se apenas no
setor do espaco de banho, cuja lideranca a nivel mundial foi alcangada nos primeiros
meses de 2006 (IBID).

Além disso, para atender ao diversificado mercado em que atua, a Roca criou
também em 2005, o Roca Design Center, departamento responsavel pelo
desenvolvimento de produtos, que focando na pesquisa de tendéncias no campo do
design, passou a buscar uma aproximacdo multicultural e multidisciplinar, além de
identificar e coordenar fornecedores mundiais e tecnologia de vanguarda (ROCA,
2009c).

Somando-se a isso, o departamento de design da Roca passou a trabalhar
em colaboragcdo com renomados arquitetos e designers (FIGURA 14), buscando a
ampliagdo das suas mais sofisticadas linhas de produtos (IBID).

Davdt Crpporfold Roord Forror

FIGURA 14 — ARQUITETOS E DESIGNERS DE INTERIORES COLABORADORES EM PRODUTOS
ROCA
FONTE - ROCA (2010a)

Em 2007, foi criado o Roca Innovation Lab, que é um grupo de acles

autbnomo e multidisciplinar com foco nas atividades de pesquisa e inovacgao,
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permitindo o design e o desenvolvimento de novos produtos independentemente das
atividades diarias do Roca Design Center (IBID). O laboratério promove uma Visao
global para o produto, avaliando a evolugcdo das necessidades de mudanca,
comportamentos e desejo dos consumidores (ROCA, 2010c).

A colaboracdo de renomados arquitetos e designers também acontece junto
ao Innovation Lab. Na FIGURA 15, peca criada pela Roca Innovation Lab em
parceria com Gabriele e Oscar Buratti, responsaveis pelo estadio Buratti & Battiston
Arquitetos, sediado em Milao/ltalia. O W+W (Washbasian + Watercloset) foi o
produto vencedor do prémio Internacional Design Plus 2009, durante a ISH Trade
Fair, principal evento do calendario de design de banheiros e de construgéo,
realizado em Frankfurt/Alemanha. Unindo em uma Unica peca, a proposta permite
ganhar espaco em banheiros pequenos além de economizar agua, ja que o
consumo pode ser reduzido em até 25%, reutilizando a agua servida do lavatério no
vaso sanitario (ROCA, 2009a).

FIGURA 15 - W+W (WASHBASIAN + WATERCLOSET), PRODUTO DA EMPRESA ROCA,
ESPANHA ) '
FONTE — ROCA: EL BANO, UNA RETROSPECTIVA HISTORICA (20092)
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No ano de 2010, também foi fechada uma parceria entre a Roca e o designer
de moda Giorgio Armani. Antes de chegar a Roca, 0 grupo Armani investiu em uma
pesquisa de mais de trés anos para compor a sua proposta de “sala de banho”
(REVISTA ROCA TOP PROFISSIONAL, N° 09, 2010b). Nessa “sala de banho”, a
linha de produtos Armani/Roca propfe trés “ilhas”, onde ficam concentrados os
espacgos dos espelhos e lavatorios (FIGURA 16); duchas, banheiras e colunas de
hidromassagem; e, vaso sanitario e bidé. Respectivamente, as trés ilhas foram
conceituadas por Armani como: “beleza, bem-estar e fisiolégico” (IBID, p. 18). A
movimentagdo nesse ambiente de “ilhas” da-se conforme a necessidade,
preservando a intimidade e, ao mesmo tempo, o sentido de abertura ndo se perde
(IBID). Os diferentes espacos estdo conectados por meio de um sofisticado sistema
de painéis de vidro, cujo mecanismo de opacidade permite diminuir ou ampliar a

privacidade, controlando o grau de intimidade (IBID).

FIGURA 16 — LINHA ARMANI/ROCA
FONTE — REVISTA ROCA TOP PROFISSIONAL, N° 09 (2010b)

Porém, para a Roca (2009c), ndo apenas o design assinado é considerado no
desenvolvimento de novos produtos. Ele também se apdia em:

e Investimento em design e inovacdo, principalmente a inovacao
tecnolégica;
